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Tegal. 
Skripsi : Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal 
 Penelitian ini bertujuan : 1) untuk mengetahui pengaruh advertising 
terhadap motivasi berkunjung di Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal. 
2) untuk mengetahui pengaruh direct marketing terhadap motivasi berkunjung di 
Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal. 3) untuk mengetahui pengaruh 
advertising dan direct marketing secara bersama-sama berpengaruh terhadap 
motivasi berkunjung di Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal. Populasi 
dalam penelitian ini adalah para pengunjung yang ada di Prabanlintang 
Kecamatan Bojong Tegal yang tak terhingga. Adapun teknik pengambilan sampel 
yang dipakai adalah accidental sampling.  
 Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis korelasi rank 
spearman, uji signifikasi korelasi rank spearman, analisis korelasi berganda, uji 
signifikasi koefisien korelasi berganda dan analisis koefisien determinasi. 
Berdasrkan hasil penelitian diperoleh : 1) advertising berpengaruh signifikan 
terhadap motivasi berkunjung di Objek Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong 
Tegal dengan menggunakan analisis kolerasi rank spearman. Diperoleh nilai rsxy 
sebesar 0,597 yang berada diinterval koefisien kolerasi 0,400 – 0,599, dengan uji 
signifikan kolerasi rank spearman diperoleh nilai Zhitung sebesar 5,940. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang cukup kuat. 2) direct marketing 
berpengaruh signifikan terhadap motivasi berkunjung di Objek Wisata 
Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal dengan menggunakan analisis kolerasi 
rank spearman. Diperoleh nilai rsxy sebesar 0,618 yang berada diinterval koefisien 
kolerasi 0,600 – 0,799, dengan uji signifikan kolerasi rank spearman diperoleh 
nilai Zhitung sebesar 6,150. Sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan 
yang  kuat. 3.) advertising dan direct marketing secara simultan berpengaruh kuat 














Azmi Hanif. Pengaruh Advertising Dan Direct Marketing Terhadap 
Motivasi Berkunjung Di Wisata Prabanlintang Desa Danasari Kecamatan Bojong 
Tegal.  
Skripsi : Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal 
 The purpose of this research : 1) to determine the effect of advertising on 
motivation to visit Prabanlintang Tourism in Bojong Tegal District.                               
2) determine the effect of direct marketing on visiting motivation in Prabanlintang 
Tourism in Bojong Tegal District. 3) knowing the effect of advertising and direct 
marketing together affect the motivation to visit Prabanlintang Tourism in Bojong 
Tegal District. The population in this study is the visitors who are in 
Prabanlintang District of Bojong Tegal infinity. The sampling technique used was 
accidental sampling.  
 Data analysis techniques used are Spearman rank correlation analysis, 
Spearman rank correlation test significance, multiple correlation analysis, multiple 
correlation coefficient significance test and analysis of the coefficient of 
determination. The results of the study : 1) advertising significantly influences the 
motivation of visiting Prabanlintang Tourism Object in Bojong Tegal District by 
using Spearman rank correlation analysis. Obtained rsxy value of 0.597 within the 
correlation coefficient of 0.400 to 0.599, with a significant test of Spearman rank 
correlation obtained Zhitung value of 5.940. So it can be concluded that there is a 
fairly strong relationship. 2) direct marketing has a significant effect on visiting 
motivation in Prabanlintang Tourism Object in Bojong Tegal Subdistrict by using 
Spearman rank correlation analysis. Obtained rsxy value of 0.618 within the 
correlation coefficient of 0.600 to 0.799, with a significant test of Spearman rank 
correlation obtained Zhitung value of 6,150. So it can be concluded that there is a 
strong relationship. 3) simultaneous advertising and direct marketing have a 
strong influence on visiting motivation in Prabanlintang Tourism Object in 















Puji syukur penulis panjatkan atas kehadirat Allah SWT sebagai rasa 
syukur atas segala karunia, rahmat, serta hidayah-Nya sehingga penulis dapat 
menyelesaikan skripsi yang berjudul “Pengaruh Advertising Dan Direct 
Marketing Terhadap Motivasi Berkunjung Di Wisata Prabanlintang Desa 
Danasari Kecamatan Bojong Tegal”. Skripsi ini disusun sebagai salah satu syarat 
dalam menyelesaikan program Sarjana Strata Satu (S1) Program Studi 
Manajemen di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal. 
Penulis menyadari bahwa dalam penyusunan skripsi ini tidak akan selesai tanpa 
bantuan dari berbagai pihak. Oleh karena itu pada kesempatan ini, penulis 
mengucapkan terima kasih kepada : 
1. Ibu Dr. Dien Noviany R, S.E.,M.M.,Akt.,C.A selaku Dekan Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal. 
2. Bapak Dr. Gunistyo, M.Si S selaku Dosen Pembimbing I yang penuh 
kesabaran dalam membimbing selama penulis menyelesaikan skripsi ini. 
3. Ibu Tri Sulistyani, SE, M.M selaku Dosen Pembimbing II dan Penguji I yang 
selalu memberikan bimbingan, arahan, nasehat dan dukungannya selama 
penulis menyelesaikan skripsi ini. 
4. Ibu Yuniarti Herminarni, SE, MM selaku Penguji II yang selalu memberikan 
bimbingan, saran, kritik dan masukan  jika penulis ada kesalahan dalam 
pembuatan skripsi ini.  
5. Orang tua, teman-teman yang telah mendukung dan memberikan semangat 
kepada penulis dalam menyelesaikan skripsi ini. 
viii 
Penulis menyadari bahwa skripsi ini tidak luput dari kekurangan. Penulis 
mengharapkan saran dan kritik demi menyempurnakan dan perbaikannya 
sehingga skripsi ini dapat bermanfaat dalam penerapan dilapangan serta bisa 
dikembangkan lebih lanjut. 




























HALAMAN JUDUL .........................................................................................  i 
PERNYATAAN KEASLIAN SKRIPSI ...........................................................  ii 
HALAMAN PERSETUJUAN SKRIPSI ..........................................................  iii 
HALAMAN PENGESAHAN SKRIPSI ...........................................................  iv 
ABSTRAK ........................................................................................................  v 
ABSTRACT ......................................................................................................  vi 
KATA PENGANTAR ......................................................................................  vii 
DAFTAR ISI .....................................................................................................  ix 
DAFTAR TABEL .............................................................................................  xii 
DAFTAR GAMBAR ........................................................................................  xiii 
DAFTAR LAMPIRAN .....................................................................................  xiv 
BAB I : PENDAHULUAN ...............................................................................  1 
A. Latar Belakang Masalah ..................................................................  1 
B. Rumusan Masalah ...........................................................................  5 
C. Tujuan dan Manfaat Penelitian .......................................................  5 
BAB II : TINJAUAN PUSTAKA.....................................................................  7 
A. Landasan Teori ................................................................................  7 
1. Motivasi Berkunjung Wisatawan ..............................................  7 
2. Advertising (Periklanan)  ..........................................................  13 
3. Direct Marketing (Pemasaran Langsung)  ................................  23 
B. Studi Penelitian Terdahulu ..............................................................  28 
x 
C. Kerangka Pemikiran ........................................................................  32 
D. Perumusan Hipotesisi ......................................................................  35 
BAB III : METODE PENELITIAN .................................................................  36 
A. Pemilihan Metode ...........................................................................  36 
B. Lokasi Penelitian .............................................................................  36 
C. Populasi dan Sampel .......................................................................  37 
D. Definisi Konseptual dan Operasional Variabel ...............................  38 
1. Definisi Konseptual ...................................................................  38 
2. Definisi Operasional..................................................................  40 
E. Teknik Pengumpulan Data ..............................................................  41 
F. Teknik Pengolahan Data .................................................................  42 
G. Teknik Penguji Instrumen Penelitian ..............................................  43 
1. Uji Validitas ..............................................................................  43 
2. Uji Reliabilitas ..........................................................................  44 
H. Teknik Analisis Data .......................................................................  45 
1. Analisis Korelasi Rank Spearman .............................................  45 
2. Uji Koefisien Korelasi Rank Spearman ....................................  46 
3. Analisis Korelasi Berganda .......................................................  48 
4. Uji Signifikasi Korelasi Berganda ............................................  49 
5. Analisis Koefisien Determinasi ................................................  50 
BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN ........................................................  52 
A. Gambaran Umum Objek Penelitian ................................................  52 
1. Sejarah Singkat Objek Wisata Prabanlintang ...........................  52 
xi 
2. Struktur Organisasi dan Uraian Tugas ......................................  53 
B. Gambaran Umum Responden .........................................................  54 
1. Kriteria Responden Menurut Jenis Kelamin .............................  54 
2. Umur Responden .......................................................................  55 
3. Pekerjaan Responden ................................................................  56 
C. Hasil Uji Instrumen Penelitian ........................................................  57 
D. Analisis Data ...................................................................................  62 
E. Pembahasan .....................................................................................  70 
BAB V : KESIMPULAN DAN SARAN .........................................................  74 
A. Kesimpulan .....................................................................................  74 
B. Saran ................................................................................................  75 





Tabel                                                                                                          Halaman 
1. Data Jumlah Penjualan Tiket ............................................................................ 2 
2. Penelitian Terdahulu ........................................................................................ 31 
3. Operasionalisasi Variabel ................................................................................. 40 
4. Interprestasi Koefisien Korelasi ....................................................................... 46 
5. Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ..................................................54 
6. Profil Responden Berdasarkan Umur ................................................................55 
7. Profil Responden Menurut Pekerjaan ...............................................................56 
8. Rekapitulasi Hasil Pengujian Uji Validitas Motivasi Berkunjung ....................58 
9. Rekapitulasi Hasil Pengujian Uji Validitas Advertising ...................................59 
10. Rekapitulasi Hasil Pengujian Uji Validitas Direct Marketing ........................60 
11. Uji Reabilitas Variabel Motivasi Berkunjung .................................................61 
12. Uji Reabilitas Variabel Advertising ................................................................61 
13. Uji Reabilitas Variabel Direct Marketing .......................................................62 
14. Uji Korelasi Rank Spearman Advertising  
       Terhadap Motivasi Berkunjung ......................................................................63 
15. Uji Korelasi Rank Spearman Direct Marketing Terhadap Motivasi  







Gambar                                                                                                      Halaman 

























Lampiran                  Halaman 
1. Kuisioner Penelitian  .................................................................................  80 
A. Petunjuk Pengisian  .............................................................................  81 
B. Data Responden  .................................................................................  81 
C. Daftar Pertanyaan Motivasi Berkunjung (Y)  .....................................  82 
D. Daftar Pertanyaan Variabel Advertising (X1)  ....................................  83 
E. Daftar Pertanyaan Variabel Direct Marketing (X2)  ...........................  84 
2. Data Uji Validitas Motivasi Berkunjung (Y) Non Responden  ................  85 
3. Data Uji Validitas Variabel Advertising (X1) Non Responden  ...............  86 
4. Data Uji Validitas Variabel Direct Marketing (X2) Non Responden  .......  87 
5. Data Uji Validitas Motivasi Berkunjung (Y) 100 Responden  .................  88 
6. Data Uji Validitas Variabel Advertising (X1) 100 Responden  ................  91 
7. Data Uji Validitas Variabel Direct Marketing (X2) 100 Responden  .......  94 
8. Uji Validitas Motivasi Berkunjung (Y) ....................................................  97 
9. Uji Validitas Variabel Advertising (X1)  ...................................................  99 
10. Uji Validitas Variabel Direct Marketing (X2)  .......................................... 101 
11. Uji Reliabilitas Motivasi Berkunjung (Y)  ................................................ 103 
12. Uji Reliabilitas Variabel Advertising (X1)  ............................................... 104 
13. Uji Reliabilitas Variabel Direct Marketing (X2)  ...................................... 105 
14. Hasil Uji Rank Spearman Advertising (X1) Terhadap Motivasi  
Berkunjung (Y)  ........................................................................................ 106 
xv 
15. Hasil Uji Rank Spearman Direct Marketing (X2)  
Terhadap Motivasi Berkunjung (Y)  ......................................................... 107 
16. Hasil Uji Korelasi Berganda Variabel Advertising (X1)  
dan Direct Marketing  (X2) Terhadap Motivasi Berkunjung (Y)  ............. 108 
17. Nilai-nilai r  ............................................................................................... 109 
18. F-distribution (Upper tail probability = 0.05) Numerator df = 1 to 10  .... 111 
F-distribution (Upper tail probability = 0.05) Numerator df = 12 to 40  .. 114 













A. Latar Belakang Masalah   
Pariwisata merupakan sektor yang ikut berperan penting dalam usaha 
peningkatan pendapatan. Indonesia merupakan negara yang memiliki 
keindahan alam dan keanekaragaman budaya, sehingga perlu adanya 
peningkatan sektor pariwisata. Hal ini dikarenakan pariwisata merupakan 
sektor yang dianggap menguntungkan dan sangat berpotensi untuk 
dikembangkan sebagai salah satu aset yang di gunakan sebagai sumber yang 
menghasilkan bagi Bangsa dan Negara.  
Ada banyak hal yang membuat wisatawan yang memutuskan untuk 
berkunjung di obyek wisata. Namun yang sering diperhatikan oleh wisatawan 
adalah daya tarik wisata, fasilitas wisata, dan harga. Ketiga hal tersebut begitu 
dekat dengan mereka karena pada dasarnya daya tarik wisata adalah produk 
yang dibeli oleh wisatawan dan fasilitas merupakan hal yang mendukung 
kenyamanan pengunjung.  
Saat ini industri pariwisata di Jawa Tengah sangat pesat 
perkembangannya, ini dapat di lihat dengan semakin banyaknya objek 
wisata yang bermunculan di berbagai daerah dengan daya tarik dan 
keunikan tersendiri salah satunya yaitu Objek Wisata yang bertempat di 
Desa Danasari Kecamatan Bojong Tegal yang mengusung nama 
“Prabanlintang” atau hutan pinus menjadi daya tarik wisatawan untuk 
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datang mengunjungi. Berbagai sarana dan prasarana yang tersedia untuk 
menunjang kegiatan wisatawaantara lain tersedianya pedestrian (jalur 
pejalan kaki), tempat duduk, arena bermain anak – anak, danau, jembatan 
cinta, outbond, penjual makanan, mushola, toilet umum, tempat sampah dan 
juga tulisan “Prabanlintang” yang terbuat dari ban bekas dan dicat warna-
warni yang membuatnya terlihat menarik. Selain keindahan tempatnya yang 
mempesona untuk berwisata bersama keluarga lokasi wisata prabanlintang 
juga sangat cocok untuk acara camping karena lahan yang luas dan pohon 
pinusnya cukup rimbun yang menjadikan suasana sangat sejuk dan nyaman.  
Wisata Prabanlintang merupakan salah satu wisata di Tegal yang 
nyaman dan sejuk, menggunakan tema alam sebagai daya tarik dan 
diharapkan mampu meningkatkan citra perusahaan dan perkembangan 
perusahaan kedepannya. Salah satu upaya yang dilakukan perusahaan yaitu 
dengan menggunakan Promosi (Periklanan dan Pemasaran Langsung) untuk 
wisatawan lain. Karena diharapkan mampu meningkatkan jumlah 
pengunjung pada suatu perusahaan yang bergerak dibidang pariwisata 
khususnya Wisata Prabanlintang. 
                                       Tabel 1 
Data Jumlah Penjualan Tiket Wisata Prabanlintang 
dari Tahun 2017 - 2019 
No Tahun Penjualan Tiket Peningkatan Persen 
1 2017 12,240 tiket - 
2 2018 22,320 tiket 54%  
3 Maret 2019 9,720 tiket 29%  
       Sumber: Pengelola Prabalintang  
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Berdasarkan Tabel 1 diatas, pengunjung Wisata Prabanlintang 
mengalami peningkatan dan penurunan pengunjung. Dari tahun 2017 ke 
tahun 2018 mengalami peningkatan yang drastis, terutama pada hari minggu 
atau libur sekolah, peringatan hari besar dan tahun baru. Hal ini dikarenakan 
akan kebutuhan wisatawan terhadap Wisata Prabanlintang yang dijadikan 
tempat berekreasi ataupun berkumpul bersama keluarga, teman ataupun 
pasangan. Tetapi pada tahun 2019 dilakukan penelitian pada bulan maret 
dalam hitungan jumlah pengunjung mengalami penurunan ditahun ini.  
Untuk mencapai target lebih dari 22,320 tiket ditahun berikutnya dan 
kepuasan dalam kegiatan wisata maka perlu pengembangan dan daya tarik 
wisata perlu diperhatikan lagi agar wisatawan termotivasi untuk 
mengunjungi wisata prabanlintang. Dalam hal ini pengelola perlu 
mengetahui dampak dan nilai yang diperoleh tersebut dapat membantu 
pengelola untuk mengevaluasi dampak promosi yang telah dilakukan dan 
mengembangkan strategi promosi yang lebih efektif. 
Pemilihan Wisata Prabanlintang untuk tujuan berwisata dipengaruhi 
oleh motivasi wisatawan berkunjung, karena motivasi merupakan penggerak 
dari dalam diri manusia untuk melakukan sesuatu yang diinginkannya. 
Motivasi merupakan kekuatan yang terdapat dalam diri individu, yang 
menyebabkan individu tersebut bertindak atau berbuat. Motif ini diamati 
secara langsung, tetapi dapat diinterpretasikan dalam tingkah lakunya, 
berupa rangsangan atau dorongan. Perjalanan wisata yang dilakukan 
wisatawan memiliki motivasi yang bervariasi dan setiap orang belum tentu 
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sama motivasinya. Ada beberapa alasan seseorang yang mempengaruhi 
motivasi berwisata, yaitu pendidikan, hiburan, tingkat layanan dan promosi 
yang dilakukan objek wisata (Purwanto dan Hilmi, 2005:35). Disini sudah 
jelas bahwa faktor promosi dan layanan yang baik juga sangat berpengaruh 
terhadap motivasi berkunjung wisatawan. Motivasi berkunjung wisatawan 
tentu semakin besar tatkala sebuah objek wisata melakukan promosi yang 
mampu menarik wisatawan serta memberi pelayanan yang baik.  
Diantara manajemen promosi yang dilakukan adalah dengan 
melakukan direct marketing (promosi langsung kepada wisatawan) dan 
advertising (promosi dalam bentuk periklinan) oleh pengelola, untuk 
meningkatkan jumlah pengunjung yang mendatangi wisata. Pengelola akan 
bekerja keras untuk membuat pengunjung tertarik dengan inovasi tempat-
tempat menarik yang tersedia di wisata agar terciptanya keputusan minat 
pengunjung dengan dilakukannya promosi secara langsung pada wisatawan 
yang datang atau melalui iklan dalam bentuk brosur atau media sosial. 
Banyak faktor yang mempengaruhi motivasi berkunjung seperti promosi 
tempat baru, spot menarik, fasilitas umum , kualitas pelayanan, direct 
marketing, rekomendasi teman dan keluarga, dan advertising. Dengan 
dilakukan strategi promosi tersebut diharapkan mengalami keberhasilan 
yang meningkatkan jumlah pengunjung setiap tahunnya. Hal ini sangat 
menarik untuk diangkat dalam penelitian dengan judul “Pengaruh 
Advertising Dan Direct Marketing Terhadap Motivasi Berkunjung Di 
Wisata Prabalintang Kecamatan Bojong Tegal“ 
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B.  Rumusan Masalah  
Berdasarkan latar belakang diatas maka rumusan masalah dalam 
penelitian ini adalah : 
1.  Apakah advertising berpengaruh terhadap motivasi berkunjung di 
Wisata  Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal.  
2.  Apakah direct marketing berpengaruh terhadap motivasi berkunjung di 
Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal. 
3. Apakah advertising dan direct marketing secara bersama-sama 
berpengauh terhadap motivasi berkunjung di Wisata Prabanlintang 
Kecamatan Bojong Tegal. 
C.  Tujuan dan Manfaat Penelitian  
1. Tujuan Penelitian  
Penelitian ini bertujuan untuk : 
1) Mengetahui pengaruh advertising terhadap motivasi berkunjung di 
Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal. 
2) Mengetahui pengaruh direct marketing terhadap motivasi 
berkunjung di Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal 
3) Mengetahui pengaruh advertising dan direct marketing secara 
bersama-sama berpengaruh terhadap motivasi berkunjung di 





2.  Manfaat 
Berdasarkan perumusan masalah di atas, penelitian ini diharapkan 
akan memberikan manfaat bagi berbagai pihak yang berkepentingan 
yaitu:  
1)  Bagi pengelola Objek Wisata Prabanlintang, penelitian ini 
diharapkan dapat menjadi masukan objektif berupa 
kajian/penelitian mengenai permasalahan aktual yang terjadi 
khususnya pada permasalahan yang berkaitan dengan pengaruh 
advertising dan direct marketing terhadap motivasi berkunjung di 
wisata prabanlintang kecamatan bojong Tegal. Sehingga, akhirnya 
dapat meningkatkan pendapatan serta mencapai tujuan 
pembangunan daerah khususnya dan pembangunan nasional secara 
umumnya.  
2) Bagi mahasiswa, penelitian ini merupakan sarana pengembangan 
wawasan dan pengembangan kemampuan analisis tentang 
pengaruh advertising dan direct marketing terhadap motivasi  
berkunjung di wiasata prabanlintang, dan juga sebagai salah satu 





A.  Landasan Teori  
1. Motivasi Berkunjung Wisatawan  
a.  Motivasi Berkunjung Wisatawan  
Motivasi merupakan salah satu dari empat kunci dalam 
faktor psikologi. Motivasi merupakan dorongan manusia untuk 
melakukan sesuatu guna menemui kebutuhan atau keinginan 
mereka atau wisatawan. Siswanto Sutujo (2009:63). Sedangkan 
menurut Medik.S (1993:102) Motivasi pada umumnya yang 
menggantikan dorongan psikologi atau aktivitas individual dalam 
bertingkah laku pada suatu aturan. Psikologi ini menjelaskan faktor 
yang menumbuhkan pada pariwisata, karena wisatawan berharap 
perjalanan itu menjadi subjek dari dorongan atau motivasi dalam 
melakukan perjalanan. 
Gleen F Ross (1998:33) mengatakan bahwa motivasi untuk 
berpariwisata dapat dibagi ke dalam empat kategori, yaitu: 
1) Motivasi Fisik: istirahat fisik, ikut berolah raga, rekreasi, 
hiburan yang membuat tubuh tidak tegang, dan pertimbangan 
kesehatan. 
2) Motivasi Budaya: keinginan mengetahui negara lain, misalnya 
seni, adat istiadat, tari, lukisan, dan agama. 
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3) Motivasi Antar pribadi: keinginan bertemu muka-muka baru, 
mengunjungi teman atau sanak saudara, melarikan diri dari 
kegiatan sehari-hari, atau menciptakan sahabat baru. 
Motivasi wisatawan melakukan perjalanan wisata salah 
satunya untuk mecari kegembiraan dan kesenangan. Menurut 
Handoko (2001:225)“motivasi adalah suatu keadaan dalam pribadi 
yang mendorong keinginan individu untuk melakukan keinginan 
tertentu guna mencapai tujuan” sedangkan Menurut Oka A. Yoeti 
(2006:1) sebab-sebab orang melakukan perjalanan wisata antara 
lain:  
1) Ingin melihat bangsa–bangsa lain, bagaimana tata cara hidup 
mereka sehari-sehari, cara mereka bekerja dan menggunakan 
waktu senggangnya.  
2) Ingin melihat dan menyaksikan sesuatu yang istimewa, unik 
dan berbeda dengan yang lainnya.  
3) Untuk memperoleh wawasan yang lebih luas, meningkatkan 
saling pengertian dan melihat apa yang terjadi di negara lain.  
4) Untuk mengikuti suatu peristiwa (event) tertentu dan ingin 
berpartisipasi dalam event dimaksud.  
5) Untuk menghilangkan kebosanan atau stress yang dialami. 
6) Menggunakan kesempatan yang ada, mumpung ada waktu dan 
badan masih sehat.  
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7) Untuk mengunjungi tanah leluhur nenek moyang, orang tua 
dan kota tempat kita dilahirkan.  
8) Untuk tujuan kesehatan, berobat, atau olahraga di tempat yang 
dikunjungi.  
9) Ingin melihat perkembangan ekonomi dan teknologi yang 
dicapai suatu negara.  
10) Ingin melakukan petualangan, mencari sensasi atau ingin 
menemukan sesuatu yang baru yang belum pernah dilakukan.  
Motivasi dapat dikatakan sebagai alasan wisatawan untuk 
berwisata mengunjungi daerah-daerah baru yang belum pernah 
dikunjunginya. Menurut Cohen, (1984) Motivasi dipandang 
sebagai proses singkat untuk melihat perilaku perjalanan wisata, ke 
arah yang lebih menekankan bagaimana motovasi mempengaruhi 
kebutuhan psikologis dan rencana jangka panjang seseorang, 
dengan melihat bahwa motif intrinsik (seperti self actualisation) 
sebagai komponen yang sangat penting. 
Konsep Moslow tentang hierarki kebutuhan yang dimulai 
dari kebutuhan fisiologis, kebutuhan keamanan, kebutuhan sosial, 
kebutuhan prestise dan kebutuhan aktualisasi diri, telah dijadikan 
dasar untuk meneliti motivasi wisatawan oleh Pierce (1988) dan 
Pearce dan Caltabiano (1983), yang antara lain menemukan bahwa 
motivasi perjalanan seorang wisatawan bisa berubah-ubah dari 
waktu ke waktu dalam suatu proses yang dinamis. Pierce (1988) 
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menemukan bahwa self actualization dan social needs menempati 
urutan tertinggi. 
Selain motivasi yang dikonsepkan oleh Moslow, terdapat 
juga sebuah teori motivasi yang disebut dengan push and pull 
motivation. Teori ini terdapat di travel motivation. Push and pull 
motivation ini menjelaskan mengenai motivasi wisatawan dilihat 
dari faktor-faktor penarik dan faktor-faktor pendorongnya. Konsep 
motivasi ini dilatar belakangi oleh faktor-faktor yang ada di sekitar 
wisatawan. Faktor pendorong terbentuk dari faktor-faktor 
intangible yang berasal dari dalam diri wisatawan itu sendiri. 
Sedangkan faktor penarik terbentuk oleh faktor-faktor tangible 
yang ada di obyek wisata seperti keunikan obyek wisata, atraksi 
wisata dan potensi wisata lainnya. Crompton (1979) pertama kali 
mengambarkan tujuh faktor sosio-psikologi, atau motivasi 
pendorong (escape, self-exploratory, relaxation, prestige, 
regression, kinship-enhancement, and social interaction) dan dua 
faktor budaya, atau motivasi penarik (novelty and education). 
Selain Crompton, Dann (1977) memandang bahwa faktor 
pendorong utama seseorang untuk melakukan perjalanan wisata 
(khususnya dari negara Barat ke Dunia Ketiga) adalah untuk 
melepaskan diri dari tekanan psikis dalam kehidupan sehari-hari di 
negara industri. Secara sederhana menjelaskan faktor pendorong 
sebagai motivasi wisatawan untuk pergi jauh dari rumah dan faktor 
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penarik sebagai motivasi yang membuat wisatawan mengunjungi 
destinasi wisata. Gray (1970) mendefinisikan motivasi pendorong 
dan penarik sebagai „sunlust’ dan „wanderlust’. Sunlust 
mendeskripsikan bahwa „liburan yang termotivasi oleh keinginan 
untuk mengalami fasilitas yang berbeda atau lebih baik untuk 
tujuan tertentu daripada yang tersedia di lingkungan di mana 
biasanya hidup. Wanderlust dideskripsikan sebagai „sifat dasar 
dalam sifat manusia yang menyebabkan beberapa orang ingin 
meninggalkan hal-hal yang biasa bagi mereka dan pergi serta 
melihat budaya yang ada dan tempat yang berbeda secara 
langsung. Motivasi wisatawan yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah konsep Crompton yang menjelaskan mengenai motivasi 
pendorong dan penarik. 
Richardson dan Fluker (2005) motivasi perjalanan wisata 
dipengaruhi oleh dua faktor yaitu faktor pendorong (push) dan 
faktor penarik (pull): Yoon dan Uysal (2008) menyebutkan bahwa 
ada beberapa faktor pendorong wisatawan untuk mengunjungi 
suatu daerah tujuan wisata, yaitu :  
1) Desire to escape  
2) Rest and Relaxation  
3) Prestige  
4) Social Interaction  
5) Health and Fitness  
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6) Adventure  
Sedangkan, Uysal dan Hagan (2015) menyebutkan ada lima 
faktor yang dapat menarik wisatawan untuk datang ke daerah 
tujuan wisata, yaitu:  
1) Natural and historic attractions  
2) Food  
3) People  
4) Recreation facilities  
5) Marketed image of the destination 
b.  Jenis Motivasi  
Motivasi menurut Macintos (2010 :4-6) mengatakan bahwa 
motivasi dikelompokkan dalam 4 besar, yaitu:  
1) Physiological Motivations (motivasi yang bersifat fisik atau 
fisiologis) Motivasi ini banyak hubunganya dengan hasrat 
untuk mengembalikan kondisi fisik (Recovery) beristirahat, 
santai, berolah raga, atau pemeliharaan kesehatan agar 
kegairahan bekerja timbul kembali dll.  
2) Cultural Motivation (motivasi budaya) Motivasi ini erat sekali 
kaitannya dengan keinginan untuk melakukan perjalanan 
wisata agar dapat melihat dan menyaksikan hasil kebudayaan 
negara-negar lain, the way of life penduduknya, hasil 
kebudayaannya, adat istiadatnya yang banyak berbeda dengan 
bangsa lainnya.  
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3) Social Motivation atau interpersonal motivation (motivasi yang 
bersifat sosial). Motivasi ini berhubungan dengan keinginan 
untuk melihat tanah kelahiran, kampung nenek moyangnya 
berasal. Semuanya ini memotivasi mereka untuk mengunjungi 
tanah leluhurnya, kota tempat ia dilahirkan, jadi motivasi 
perjalanan wisata ini didorong adanya keinginan untuk 
mengunjungi saudara, kerabat, kenalan, kawan-kawan, ingin 
mencari teman sama-sama bermain waktu kecil dulu.  
4) Status dan Prestige Motivation (status dan pretise), yaitu 
banyaknya orang yang melakukan perjalanan wisata 
merupakan suatu peningkatan status atau pretisenya. Motivasi 
ini kurang rasional, karena kepergiannya sebenarnya hanya 
untuk memperlihatkan pada tetangga atau teman satu kantor 
bahwa mereka mampu untuk melakukan adakalanya perjalanan 
wisata., jadi sifat perjalanan wisatanya dilakukan sangat 
emosional, dan dihubungkan dengan perjalanan bisnis, dinas, 
pendidikan, profesi, hobi dan lain-lain. 
2. Advertising (Periklanan) 
Menurut Manap (2016:304) menyatakan bahwa tahun 1890 
advertising telah dirumuskan sebagai “Berita tentang Barang dan 
Jasa”.Tahun 1904 John W.Kennedy memberikan definisi advertising 
sebagai “Salesmanship in Print”. Sebelum ini tidak ada pakar lain yang 
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mempersoalkan advertising. Pernyataan Kennedy tersebut betul-betul 
membuat kejutan orang-orang bisnis. 
Advertising merupakan bentuk komunikasi tidak langsung, yang 
disadari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu 
produk, yang disusun sedemikian rupa, sehingga menimbulkan rasa 
menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk 
melakukan pembelian. Advertising menyampaikan pesan-pesan 
penjualan yang diarahkan kepada masyarakat melalui cara-cara yang 
persuasif yang bertujuan menjual barang, jasa atau ide. 
a. Media Advertising  
Sebagai media dari advertising ialah surat kabar, majalah, surat 
(direct mall), TV, Media Sosial, Radio, bioskop, papan reklame, 
cards, lampu-lampu, katalog buku, telepon, dan sebagainya. 
Pemilihan media advertising yang akan digunakan, akan tergantung 
kepada:  
1) Daerah yang akan dituju  
2) Konsumen yang diharapkan  
3) Appeal (daya tarik) yang digunakan oleh media tersebut  






b. Tipe Advertising  
1) Price advertising yang menonjolkan harga menarik, contohnya 
dapat kita baca dari iklan; kamera masa kini, untuk siapa saja, 
fujica pocket 250, hanya Rp. 17.000 berikut tas dalam film.  
2) Brand advertising yang memberikan impressi tentang nama brand 
kepada pembaca atau pendengarnya seperti: instant, kini dancow 
instans lezat, hanya 4 detik Dancow instant- Dancow instant.  
3) Quality advertising yang mencoba menciptakan impressi bahwa 
produk yang direklamekan mempunyai mutu yang tinggi. 
Misalnya: Pakailah VIM untuk lantai, VIM pembersih lantai yang 
ampuh.  
4) Product advertising berusaha mempengaruhi konsumen dengan 
faedah-faedah dari pemakaian suatu produk. Contoh: Obat Pil 
Ampuh. Untuk sakit kepala, pusing-pusing, sakit gigi, nyeri otot, 
sakit perut.  
5) Institutional advertising yaitu menonjolkan nama perusahaan 
dengan harapan agar konsumen mempunyai kesanmendalam 
tentang nama perusahaan tersebut, sehingga ini merupakan 
jaminan mutu seperti: Bayer jaminan mutu.  
6) Prestige advertising yang berusaha memberikan fashion pada 
suatu produk atau mendorong masyarakat mengasosiasikan 
produk tersebut dengan kekayaan atau kedudukan. Seperti orang-
orang penting di dunia pemakai arloji Rolex.  
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c. Alat Promosi Advertising 
Masing-masing dalam kontek kajian penelitian ini yaitu Advertising 
dapat diterapkan dengan memanfaatkan berbagai alat berikut ini : 
1. Iklan informatif  
Menciptakan kesadaran merek 
2. Iklan persuasif 
Menciptakan kesukaan, preferensi, keyakinan, dan produk 
3. Iklan pengingat 
Menstimulasikan pembelian berulang produk  
4. Iklan penguat  
Menyakinkan konsumen  
Periklanan merupakan suatu proses komunikasi yang mempunyai 
kekuatan sangat penting sebagai alat pemasaran yang membantu 
menjual barang, memberikan layanan, serta gagasan atau ide-iede 
melalui saluran tertentu dalam bentuk informasi yang persuasif. 
Sedangkan masyarakat periklanan Indonesia mengartikan iklan sebagai 
segala bentuk pesan tentang suatu produk atau jasa yang disampaikan 
lewat suatu media dan ditujukan kepada seluruh masyarakat. 
Menurut Kotler dan Keller (2018:188) Advertising menjangkau 
pembeli yang tersebar secara geografis. Periklanan dapat membangun 
citra jangka panjang bagi produk (iklan coca-cola) atau memicu 
penjualan cepat (iklan sears untuk penjualan akhir pekan). Bentuk ilkan 
tertentu seperti TV memerlukan anggaran meski adanya penurunan 
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penjualan di seluruh kategori jus buah, kampanye inventif ocean spray 
menumbuhkan penjualan semua produk cranberry-nya sebesar 10%. 
Memengaruhi penjualan, konsumen mungkin percaya bahwa merek 
yang diiklankan besar-besaran harus menawarkan nilai yang baik. 
Karena berbagai bentuk dan penggunaan iklan, sulit melakukan 
generalisasi tentang hal tersebut. 
Periklanan merupakan suatu proses komunikasi yang mempunyai 
kekuatan sangat penting sebagai alat pemasaran yang membantu 
menjual barang, memberikan layanan, serta gagasan atau ide-iede 
melalui saluran tertentu dalam bentuk informasi yang persuasif. 
Sedangkan masyarakat periklanan Indonesia mengartikan iklan sebagai 
segala bentuk pesan tentang suatu produk atau jasa yang disampaikan 
lewat suatu media dan ditujukan kepada seluruh masyarakat. 
a. Promosi Penjualan (Sales Promotion)  
Menurut Manap (2016:311) menyatakan: “sales promotion 
consists of short term incentive to encourage purchase or sales of a 
product or service”. Kegiatan advertising biasanya disertai oleh dua 
kegiatan alat promosi lain, yaitu sales promotion dan public rekation. 
Tugas advertising ialah memberi ajakan kepada calon konsumen 
untuk mengenal dan membeliproduk, sedangkan sales promotion 
mengajak mereka agar membeli sekarang (sales promotion offers 
reasons to buy now). Berbagai sales promotion yang ditawarkan 
yaitu: membeli sampel gratis, kupon, rabat, diskon, premi, kontes, 
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trading stamps, demonstrasi, bonus, hadiah uang, perlombaan 
penyalur dan lain-lain. 
Promosi penjualan sendiri merupakan bentuk persuasi langsung 
melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk 
merangsang pembelian produk dengan segera dan meningkatkan 
jumlah barang yang dibeli konsumen. Tujuan digunakan sales 
promotion yaitu: 
1)    Menarik para pembeli baru. 
2) Memberi hadiah/penghargaan kepada konsumen-konsumen/  
langganan lama. 
3)    Meningkatkan daya pembelian ulang dari konsumen lama. 
4)    Menghindarkan konsumen lari ke merek lain. 
5)    Mempopulerkan merek/meningkatkan loyalitas. 
6)  Meningkatkan volume penjualan jangka pendek dalam rangka 
memperluas “market share” jangka panjang. 
Kegiatan advertising biasanya disertai oleh dua kegiatan alat 
promosi lain, yaitu sales promotion dan public rekation. Tugas 
advertising ialah memberi ajakan kepada calon konsumen untuk 
mengenal dan membeli produk, sedangkan sales promotion 
mengajak mereka agar membeli sekarang (sales promotion offers 
reasons to buy now). Berbagai sales promotion yang ditawarkan 
yaitu: membeli sampel gratis, kupon, rabat,diskon, premi, kontes, 
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trading stamps, demonstrasi, bonus, hadiah uang, perlombaan 
penyalur, jaminan produk, pameran dagang, event dan lain-lain. 
Sales promotion adalah keinginan menawarkan insentif dalam 
periode tertentu untuk mendorong keinginan calon konsumen para 
penjual atau perantara.Strategi Promosi Penjualan (Sales Promtion) 
diantaranya : 
1) Display       
Display yaitu keinginan memberi sesuatu, yang tidak didorong 
oleh seseorang, tapi didorong oleh daya tarik, atau oleh 
penglihatan ataupun oleh perasaan lainnya. Display berarti usaha 
mendorong perhatian dan minat konsumen pada toko atau barang 
dan mendorong keinginan membeli melalui daya tarik 
penglihatan. 
2) Exterior Display 
Ini dilaksanakan dengan memajangkan barang-barang diluar kota 
misalnya, pada waktu mengadakan obral, pasar malam. Display 
ini mempunyai beberapa fungsi antara lain: 
a) Memperkenalkan suatu produk secara cepat dan ekonomis. 
b)Membantu produsen menyalurkan produk dengan 
cepat/ekonomis. 
c) Membantu mengkoordinasikan advertising dan merchandising. 
d) Membangun hubungan yang baik dengan masyarakat misalnya 
pada Hari Raya, Ulang Tahun dan sebagainya. 
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3) Show 
Untuk sales promotion, sering pula digunakan Show. Mengenai 
Show ini sudah banyak kita kenal di masyarakat kita, seperti 
mode show, Batik show dan sebagainya. 
4) Exposition 
Exposition merupakan alat yang sangat mudah untuk promosi 
tingkat internasional. Expo diadakan selang beberapa tahun di 
berbagai negara di dunia, yang diikuti oleh para produsen untuk 
kaliber dunia dengan memamerkan barang-barang teknologi 
mutakhir. Pada tahun 1985 Expo berlangsung di Tsukuba Jepang, 
dengan pameran barang-barang elektronika modern, seperti 
pameran televisi raksasa dengan layar 1000 meter persegi. 
5) Demonstration 
Memperlihatkan kepada khalayak ramai, percobaan demonstrasi 
dalam perbuatan suatu produk atau peragaan alat kosmetik. 
Misalnya menjual mesin cuci atau rice cooker, sering 
didemonstrasikan kecanggihan produk tersebut di depan 
sekelompok ibu-ibu. 
6) Packaging 
Para konsumen mungkin akan memandang suatu barang lebih 
baik dari barang lain hanya disebabkan oleh packagenya 
(pembungkus), walaupun isi dan kualitasnya sama. 
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Menurut Kotler dan Keller (2018:190) mengatakan bahwa 
promosi penjualan yaitu perusahaan menggunakan alat promosi 
penjualan-kupon, kontes, premi, dan semacamnya untuk menarik 
respons pembeli yang lebih kuat dan lebih cepat, termasuk efek 
jangka panjang seperti menjelaskan penawaran produk dan 
mendorong penjualan yang menurun.  
Alat promosi penjualan menawarkan tiga manfaat berbeda: 
a) Komunikasi, promosi penjualan meraih perhatian dan dapat 
mengarahkan konsumen kepada produk. 
b) Insentif, promosi penjualan mencakup beberapa konsensi, 
pendorong atau kontribusi yang memberikan nilai bagi konsumen. 
c) Undangan, promosi penjualan mencakup undangan berbeda untuk 
melibatkan diri dalam transaksi sekarang. 
b. Hubungan Masyarakat dan publisitas (Public relation and 
publicity) 
Menurut Kotler dan Keller (2018:191) Hubungan masyarakat 
dan publisitas pemasar cenderung kurang memanfaatkan hubungan 
masyarakat, tetapi program yang dipikirkan dengan baik dan 
dikoordinasikan dengan elemen bauran komunikasi lainnya bisa 
sangat efektif, terutama jika perusahaan harus menantang konsepsi 
konsumen yang salah. 
Hubungan masyarakat merupakan fungsi manajemen yang 
membentuk dan memelihara hubungan yang saling menguntungkan 
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antara organisasi dan masyarakat, yang menjadi sandaran 
keberhasilan atau kegagalannya. Sehingga dapat dikatakan upaya 
tersebut sekaligus untuk membangun hubungan baik dengan publik 
internal/eksternal atau bahkan meningkatkan citra baik perusahaan. 
Metode penempatan pesan ini tidak dikendalikan karena sumber 
tidak perlu membayar media tersebut untuk penempatannya.Terdapat 
bagian-bagian fungsi hubungan masyarakat, publisitas sebenarnya 
merupakan bagian dari salah satu fungsi tersebut, fungsi lainnya 
seperti iklan berbedadengan publisitas iklan menggunakan biaya 
dalam penempatan pesannya, secara lebih terperinci iklan 
merupakan salah satu unsur bauran pemasaran yang sudah dijelaskan 
sebelumnya. Fungsi lain dari hubungan masyarakat antara lain press 
agentry, public affair, manajemen isu, lobbiying, hubungan investor. 
Hubungan masyarakat dan publisitas merupakan fungsi 
manajemen yang membentuk dan memelihara hubungan yang saling 
menguntungkan antara organisasi dan masyarakat yang menjadi 
sandaran keberhasilan atau kegagalannya.Tujuan-tujuan pemasaran 
yang dapat difasilitasi oleh aktivitas hubungan masyarakat meliputi: 
1)  Meningkatkan awareness. 
2) Menginformasikan sesuatu (produk, merek, perusahaan, aktivitas 
perusahaan) dan membidik pelangganan. 
3) Membentuk pemahaman atas produk dan perusahaan. 
4) Membangun citra perusahaan. 
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5) Memberikan alasan atau keyakinan tertentu bagi konsumen untuk 
melakukan pembelian. 
6) Memengaruhi pelanggan 
7) Aktivitas melayani masyarakat 
8) Penyajian berita acara kegiatan  
Public Relations adalah kegiatan komunikasi yang 
dimaksudkan untuk membangun image yang baik terhadap 
perusahaan, menjaga kepercayaan dari para pemegang saham. 
Sedangkan publicity is coverage in thr mass media about a firm and 
its product. personel, or actions. There is not cost for media time or 
space for publicit. Artinya publikasi adalah permuatan berita di 
media masa tentang perusahaan, produk, pegawai, danberbagai 
kegiatannya. Pemuatan berita dalam publikasi ini tidak dipungut 
biaya. 
3. Direct Marketing (Pemasaran Langsung) 
 Menurut Kotler dan Keller (2018:240) Pemasaran langsung (direct 
marketing) adalah penggunaan saluran langsung konsumen untuk 
menjangkau dan mengirimkan barang dan jasa kepada pelanggan tanpa 
menggunakan perantara langsung. Pemasaran langsung dapat 
menggunakan sejumlah saluran untuk menjangkau calon pelanggan dan 
pelanggan perorangan, seperti surat langsung, pemasaran katalog, 
telemarting, TV interaktif, kios, koran, situs web, dan peralatan 
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bergerak (mobile). Mereka sering mencari respons terukur, umumnya 
pesanan pelanggan, melalui pemesanan pemasaran langsung. 
 Pemasaran langsung menjadi peluang yang tumbuh pesat untuk 
melayani pelanggan, sebagian untuk merespons biaya penjangkauan 
pasar bisnis melalui tenaga penjualan yang tinggi dan semakin besar. 
Penjualan yang dihasilkan melalui saluran pemasaran langsung 
tradisional (katalog, surat/pengeposan langsung, dan telemarking) 
tumbuh pesat, beserta penjualan surat langsung, yang meliputi 
penjualan ke pasar konsumen.  
 Pasar yang semakin beragam menghasilkan peningkatan jumlah 
ceruk pasar. Konsumen yang tidak mempunyai banyak waktu dan sudah 
merasa lelah dengan lalu lintas dan sulitnya mencari tukang parkir, 
menghargai nomor telepon bebas pulsa, situs Web yang tersedia 24 jam 
sehari dan 7 hari seminggu, serta komitmen pemasar langsung kepada 
layanan pelanggan. 
 Pertumbuhan pengiriman esok hari melalui FedEx, Airborne, dan 
UPS membuat pemesanan semakin cepat dan mudah.  
 Pemasaran langsung merupakan bentuk tahapan-tahapan proses 
implementasi pemasaran yang dimulai dari penyediaan produk berupa 
barang/jasa, kemudian dilanjutkan dengan implementasi transaksi 
antara penjual dan pembeli yang membentuk adanya perilaku berupa 
sikap dan tanggapan terhadap pemasaran yang diberikan berdasarkan 
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tingkat preferensi keyakinan dan tindakan pembelian. Ciri dari 
pemasaran langsung memiliki tiga ciri khusus yaitu: 
1) Konfrontasi personal adalah pemasaran langsung mencakup 
hubungan yang luas, langsung dan interaktif antara dua pihak lain 
dengan lebih dekat. 
2) Mempererat yaitu pemasaran langsung yang memungkinkan 
timbulnya berbagai hubungan mulai dengan hubungan pemasaran 
sampai hubungan persahabatan. Wiraniaga biasanya sudah benar-
benar mengetahui minat pelanggan yang terbaik. 
 Adapun aspek lain kunci jaringan pemasaran langsung sosial 
adalah berita dari mulut ke mulut (word of mouth) serta jumlah dan 
percakapan dankomunikasi antara berbagai pihak. Konsumen 
membicarakan lusinan merek setiap hari. Meskipun banyak produk 
adalah produk media dan hiburan seperti film, acara TV dan publikasi, 
produk makanan, jasa perjalanan, toko eceran, dan banyak jenis produk 
lain sering disebutkan. Dan meskipun jaringan raksasa seperti Myspace 
dan Facebook menawarkan paparan yang lebih banyak, jaringan sosial 
ceruk yang menawarkan pasar yang lebih terarah lebih mungkin 
menyebarkan pesan merek. 
 Direct Marketing merupakan pemasaran yang menggunakan 
berbagai media iklan untuk berinteraksi langsung dengan konsumen ini, 
biasanya menelpon konsumen untuk mendapat respons langsung. 
Pengiklanan massal biasanya mencapai jumlah orang yang tidak 
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spesifik, kebanyakan tidak dalam pasar untuk produk atau tidak akan 
membelinya dalam jangka waktu tertentu. Sarana pengiklanan langsung 
dipakai untuk memperoleh pesanan langsung segera dari konsumen 
yang di targetkan. Kotler, Armstrong (1997:53). 
 Pemasaran Langsung merupakan hubungan langsung dengan 
konsumen individual yang di targetkan secara hati-hati untuk meraih 
respon segera dan mencapai hubungan pelanggan yang abadi. Kotler, 
Armstrong, (2008:211). Pemasaran Langsung merupakan sistem 
interaktif yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk 
menimbulkan respon yang terukur dan atau transaksi disembarang 
lokasi. Fandy Tjiptono (2008:232). 
a. Pertumbuhan dan Manfaat Pemasaran Langsung 
Wajah baru dari komunikasi pemasaran terlihat paling nyata 
dalam pertumbuhan yang cepat di bidang pemasaran langsung. 
Sekarang pertumbuhan yang paling cepat bertumbuh yakni 
pemasaran langsung, mencerminkan kecenderungan ke arah 
komunikasi pemasaran yang di targetkan atau satu lawan satu. 
Kotler, Armstrong (1997:92). 
Pemasaran langsung terdiri dari komunikasi langsung dengan 
konsumen yang di pilih secara hati-untuk memperoleh respons 
segera. Lewat pemasaran langsung, penjual dapat secara ketat 
menyesuaikan usaha pemasaran dan komunikasinya dengan 
kebutuhan dari segmen yang mempunyai batas-batas sempit. 
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1)  Manfaat bagi Pembeli 
Bagi pembeli, pemasaran langsung bersifat menyenangkan, 
mudah dan pribadi. Pemasaran langsung tidak pernah berada 
didekat pintu rumah mereka, dan pelanggan tidak perlu berjuang 
menembus lalulintas, menemukan tempat parkir dan berjalan ke 
toko untuk mencari produk. Kotler, Armstrong, (2008:222). 
2)  Manfaat bagi Penjual 
Bagi penjual, pemasaran langsung adalah alat yang kuat 
untuk membangun hubungan pelanggan. Dengan menggunakan 
database pemasaran, pemasar masa kini dapat menargetkan 
kelompok kecil atau kelompok individual atau konsumen 
individual dan mempromosikan penawaran merekan melalui 
komunikasi pribadi. Kotler, Armstrong, (2008:223). 
b. Berbagai Bentuk Komunikasi Pemasaran Langsung 
Empat bentuk utama dari pemasaran langsung adalah 
pemasaran lewat media sosial, pos dan katalog, pemasaran lewat 
telepon, pemasaran lewat telivisi, dan belanja on-line. (Philip Kotler, 
Gary Armstrong, 1997:92). 
1. ) Pemasaran Media Sosial (online marketing) 
Pemasaran langsung lewat media sosial yang meliputi situs 
internet contoh website, bloger. jejaring sosial contoh instagram, 
facebook, twiter.  
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2.) Pemasaran Lewat pos (direct mail)  
Pemasaran langsung lewat pos yang meliputi pengiriman 
surat, iklan, contoh, selembaran, dan sarana lain kepada calon 
pembeli berdasarkan daftar alamat. 
3.) Pemasaran Lewat Katalog (catalog marketing)  
Pemasaran langsung mencakup penjualan lewat katalog yang 
dikirimkan kepada daftar pelanggan terpilih atau disediakan 
dalam toko. 
3)  Pemasaran Lewat Telepon (mobile marketing)  
Pemasaran langsung yang menggunakan telepon untuk 
menjual langsung kepada konsumen. Telah menjadi alat 
komunikasi pemasaran langsung yang utama. 
B.  Studi Peneltian Terdahulu  
Sebagai dasar dalam penyusunan penelitian ini, maka penting adanya 
untuk mengetahui hasil dari penelitian terdahulu. Adapun penelitan 
terdahulu tersebut memiliki kaitan antara pengaruh advertising  dan direct 
marketing dengan motivasi berkunjung. 
Hasil dari penelitian terdahulu menjadi refrensi dalam penelitian ini  
adalah : 
1. Muhammad Labib dan Vanessa Gaffar (2015) melakukan penelitian 
tentang Pengaruh Direct Marketing Methods Terhadap Keputusan 
Berkunjung Di Kampung Gajah Wonderland (Survei Pada Tamu 
Rombongan Di Kampung Gajah Wonderland). Hasil penelitian 
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menunjukkan bahwa Direct Marketing Methods (X) berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan berkunjung (Y) di Kampung Gajah 
Wonderland, hal ini karena nilai koefisien regresi sebesar 0,175. 
Perbedaan pada variabel bebas penelitian terdahulu Pengaruh Direct 
Marketing Methods Terhadap Keputusan Berkunjung Di Kampung Gajah 
Wonderland (Survei Pada Tamu Rombongan Di Kampung Gajah 
Wonderland) dan Penelitian ini Pengaruh Advertising dan Direct 
Marketing Terhadap motivasi berkunjung di wisata prabanlintang 
kecamatan bojong. Persamaa pada variabel bebas sama-sama 
menggunakan variabel X pengaruh direct marketing. 
2. Helinia Yulita (2016) melakukan penelitian tentang Pengaruh Bauran 
Pemasaran Pariwisata Terhadap Keputusan Untuk Berkunjung. Hasil 
penelitian terlihat bahwa secara simultan variabel Bauran Pemasaran 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel Keputusan 
Berkunjung yang ditunjukkan dari nilai Sig. 0,000 < Alpha 5% (tolak Ho 
dan terima Ha). Variabel Keputusan berkunjung memiliki pengaruh yang 
signifikan dengan memiliki kontribusi sebesar 62,9 persen. Perbedaan 
pada variabel bebas Penelitian Terdahulu  Pengaruh Bauran Pemasaran 
Pariwisata Terhadap Keputusan Untuk Berkunjung dan Penelitian ini 
pengaruh Advertising dan direct Marketing Terhadap motivasi 
berkunjung di wisata prabanlintang kecamatan bojong. Persamaan pada 
variabel bebas Sama-sama menggunakan variabel X bauran pemasaran 
(periklanan, pemasaran langsung). 
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3. Faizal Akbar, Yusri Abdillah, dan Topowijono (2017) melakukan 
penelitian tentang Pengaruh Bauran Promosi Pariwisata Terhadap 
Motivasi Berkunjung Wisatawan (Studi Pada Kediri Water Park 
Kabupaten Kediri). Hasil penelitian ini secara simultan adalah variabel 
Bauran Promosi memiliki pengaruh signifikan sebesar 0,861 dan fhitung 
sebesar 0,000 dengan angka probabilitas 0,000 (p<0,05). Hasil yang 
diperoleh memiliki kesimpulan bahwa bauran promosi pariwisata 
memilik pengaruh sebesar 86,1% dalam mempengaruhi motivasi 
berkunjung wisatawan. Perbedaan pada variabel bebas Penelitian 
Terdahulu Pengaruh Bauran Promosi Pariwisata Terhadap Motivasi 
Berkunjung Wisatawan (Studi Pada Kediri Water Park Kabupaten 
Kediri) dan Penelitian ini Pengaruh Advertising dan Direct Marketing 
Terhadap motivasi berkunjung di wisata prabanlintang kecamatan 
bojong. Persamaan pada variabel bebas Sama-sama menggunakan 
variabel X  bauran promosi (periklanan, pemasaran langsung). Sama-
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C.  Kerangka Pemikiran 
Kerangka pemikiran dimaksudkan untuk menggambarkan paradigma 
sebagai jawaban atas masalah penelitian. Dalam kerangka pemikiran 
tersebut terdapat 2 variabel independen (Advertising atau Periklanan dan 
Pemasaran Langsung atau Direct Marketing) yang mempengaruhi variabel 
dependen (Motivasi Berkunjung). 
Dalam penelitian ini, peneliti ingin melihat pengaruh Bauran 
Promosi (Periklanan dan Pemasaran Langsung) terhadap motivasi 
berkunjung objek wisata Prabalintang, sehingga dengan adanya hal tersebut 
akan mendorong pengunjung untuk yang tidak pernah bosan akan 
berkunjung ke objek wisata Prabalintang. Bauran Promosi merupakan faktor 
penting dalam mempengaruhi minat berkunjung. Saat ini wisata-wisata alam 
atau buatan manusia sedang menjadi hits/populer dikalangan remaja. 
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Setiap strategi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan bertujuan 
untuk meningkatkan penjualan dari produk atau jasa. Bauran promosi 
merupakan suatu komponen penting yang dapat mempengaruhi berhasil 
atau tidaknya suatu perusahaan. Oleh karena itu promosi yang digunakan 
harus tepat dan efesien sehingga tujuan perusahaan tercapai. 
1)  Pengaruh Advertising terhadap Motivasi Berkunjung.  
Periklanan merupakan salah satu dari empat alat penting yang 
digunakan suatu perusahaan untuk melancarkan komunikasi persuasif 
terhadap pembeli dan masyarakat. Komunikasi persuasif ini ditujukan 
untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan. Adanya kegiatan 
periklanan sering mengakibatkan terjadinya penjualan dengan segera, 
meskipun banyak pula penjualan yang baru terjadi pada waktu 
mendatang. Dalam periklanan ini yang dimaksudkan yaitu wisata 
Prabalintang dimana suatu periklanan bisa menarik perhatian konsumen 
agar termotivasi untuk berkunjung. 
2)  Pengaruh Direct marketing terhadap Motivasi Berkunjung.  
Pemasaran langsung yaitu suatu metode penjualan dengan 
menggunakan media pemasaran secara langsung (tanpa adanya pihak 
perantara pemasaran). Dalam hal mendasari pemasaran langsung 
terdapat tingkat konfrotasi personal yang berhubungan dengan interaktif 
antara satu pihak dengan pihak yang lain atau antara pihak yang jauh 
dan dekat dalam berbagai implementasi promosi penjualan, sehingga 
timbul keeratan sebagai hubungan timbal balik antara pemasaran dan 
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hubungan persahabatan sesuai dengan minat atau keinginan yang harus 
dip enuhi dan dipuaskan. Maka dengan terciptanya rasa nyaman  
diharapkan konsumen akan tertarik motivasi berkunjung.  
3.) Pengaruh Advertising dan Direct marketing terhadap Motivasi 
Berkunjung Wisatawan. 
Advertising dan Direct Marketing dapat dikelola serta dikembangkan 
untuk menjadi komponen yang saling terikat dan penting dalam 
kepariwisataan sehingga menjadikan motivasi berkunjung wisatawan. 
Berdasarkan dari perumusan masalah dan landasan teori yang telah 
dikemukakan, maka kerangka pemikiran teoritis penelitian ini sebagai 
berikut: 
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D.  Perumusan Hipotesis 
Hipotesis adalah jawaban yang masih bersifat sementara yang hanya 
didasarkan pada anggapan dasar serta teori-teori terhadap permasalahan 
yang telah irumuskan menurut sugiyono (2009:64) sebagai berikut:“ 
hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah pada 
suatu penelitian”. berdasarkan kerangka pemikiran yang telah di uraikan, 
maka penulis mengambil hipotesis sebagai berikut : 
H1 : Terdapat pengaruh advertising terhadap motivasi berkunjung di Wisata   
Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal. 
H2 : Terdapat pengaruh direct marketing terhadap motivasi berkunjung di 
Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal. 
H3 : Terdapat pengaruh secara bersama-sama advertising dan direct 
marketing terhadap motivasi berkunjung di Wisata Prabanlintang 





A. Pemilihan Metode  
Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kuantitatif. Metode 
penelitian kuantitatif merupakan metode penelitian yang berlandaskan pada 
filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel 
tertentu, pengumpulan data menggunakan instrument penelitian analisis data 
bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang 
telah ditetapkan (Sugiyono, 2007: 8). Penelitian pada umumnya dilakukan 
pada populasi atau sampel tertentu yang representatif. Proses penelitian 
bersifat deduktif, dimana untuk menjawab rumusan masalah menggunakan 
konsep atau teori sehingga dapat dirumuskan hipotesis. 
Untuk mengumpulkan data digunakan instrument penelitian. Data 
yang terkumpul selanjutnya dianalisis secara kuantitatif dengan 
menggunakan statistik deskriptif atau inferensial sehingga dapat 
disimpulkan hipotesis yang dirumuskan terbukti atau tidak. Penelitian 
kuantitatif pada umumnya dilakukan pada sampel yang diambil secara 
random, sehingga kesimpulan hasil penelitian dapat digeneralisasikan pada 
populasi dimana sampel tersebut diambil (Sugiyono, 2007: 8). 
B.  Lokasi Penelitian  
Penelitian ini akan dilakukan Objek Wisata Prabanlintang Desa 
Danasari Kecamatan Bojong  Tegal. 
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C.  Populasi dan Sampel  
1.  Populasi   
Menurut Sugiyono (2010:115) Populasi adalah wilayah 
generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang mempunyai kualitas 
dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 
dan kemudian ditarik kesimpulannya. Dalam penelitian ini, populasi 
penelitian adalah para pengunjung yang ada di Prabanlintang 
Kecamatan Bojong Tegal yang tak terhingga. 
2.  Sampel  
Responden yang dipilih adalah pengunjung objek wisata 
Prabanlintang. Teknik pengambilan sampel digunakan dalam penelitian 
ini adalah Accidental sampling adalah teknik penentuan sampel 
berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan/insidental 
bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila 
dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data. 
Pengambilan data dilakukan saat peneliti bertemu pengunjung pada saat 
mengunjungi wisata Prabanlintang di desa Danasari Kec. Bojong Tegal.  
Penentuan jumlah sampel dihitung berdasarkan rumus sebagai 
















  = 96,04 
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Dimana : 
n  =  Jumlah Sampel 
Z  =  1,96 dengan tingkat kepercayaan 95% 
Moe  =  Margin of Error, atau tingkat kesalahan maksimum 10%. 
 
Kemudian agar lebih proporsional, dari hasil tersebut dibulatkan 
menjadi 100 responden. Selanjutnya metode yang digunakan dalam 
pengambilan sampel adalah nonprobability sampling yaitu accidental 
sampling. Accidental sampling merupakan teknik penentuan sampel 
berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu 
dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang 
yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2007: 
86). 
D. Definisi Konseptual dan Operasional Variabel  
1. Definisi Konseptual  
Definisi konseptual merupakan batasan terhadap masalah-masalah 
variabel yang dijadikan pedoman dalam penelitian sehingga akan 
memudahkan dalam mengoperasionalkannya di lapangan. Dalam 
penelitian yang dilakukan pada Wisata Prabanlintang Kecamatan 
Bojong Kabupaten Tegal. Variabel tidak bebas yaitu motivasi (Y) 
dipengaruhi oleh variabel bebas yaitu Advertising (X1) Direct 
Marketing (X2). Definisi Konseptual dari variabel ini dapat dijelaskan 
sebagai berikut : 
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a. Motivasi Berkunjung (Y) 
Motivasi Berkunjung merupakan alasan wisatawan untuk berwisata 
mengunjungi daerah-daerah baru yang belum pernah dikunjunginya. 
Menurut Cohen, (1984) motivasi dipandang sebagai proses singkat 
untuk melihat perilaku perjalanan wisata, ke arah yang lebih 
menekankan bagaimana motovasi mempengaruhi kebutuhan 
psikologis dan rencana jangka panjang seseorang, dengan melihat 
bahwa motif intrinsik (seperti self actualisation) sebagai komponen 
yang sangat penting. 
b. Advertising (X1) 
Iklan yaitu bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari pada 
informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk, yang 
disusun sedemikian rupa, sehingga menimbulkan rasa 
menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk 
melakukan pembelian. Fandy Tjiptono (2005:226). 
c. Direct Marketing (X2) 
Pemasaran langsung adalah sistem pemasaran yang memakai 
berbagai iklan untuk berinteraksi secara langsung dengan target 
konsumen. Biasanya interaksi ini dilakukan melalui telepon,email, 
atau bertemu langsung dengan konsumen untuk mendapatkan respon 




2. Definisi Operasional 
Definisi operasional merupakan petunjuk tentang bagaimana suatu 
variabel diukur. Dengan melihat definisi operas ional suatu penelitian, 




Variabel  Dimensi  Indikator Pengukuran 
Motivasi 
berkunjung (Y) 





3. Rekreasi hiburan 
a. Sangat setuju 
b. Setuju 
c. Ragu-ragu 
d. Tidak setuju 























2. Pengetahuan  
Tentang wisatawan 
a. Sangat setuju 
b. Setuju 
c. Ragu-ragu 
d. Tidak setuju 


























yang tersedia di web 
a. Sangat setuju 
b. Setuju 
c. Ragu-ragu 
d. Tidak setuju 
e. Sangat tidak 
setuju 
 
Direct mail 1. Kemenarikan brosur 













1. Promosi wisata 




wisata lewat media 
social 
 
E.  Teknik Pengumpulan Data 
Dalam pengumpulan data ini sebagai bahan untuk penelitian skripsi 
digunakan dua metode antara lain : 
1.   Kuesioner 
Kuesioner adalah metode pengumpulan data yang dilakukan dengan 
mengajukan lembaran angket yang berisi daftar pertanyaan kepada 
responden. Pengukuran variabel penelitian ini dilakukan dengan 
menggunakan kuesioner secara personal (personality Quesitionnaires). 
Data dikumpulkan dengan peneliti mewawancarai responden untuk 
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mendapatkan data tentang persepsi responden mengenai Direct 
Marketing, personal selling, dan Keputusan pembelian. 
2.  Dokumentasi 
Yaitu pengumpulan data atau file yang berhubungan dengan obyek  
yang sedang diteliti guna mendapatkan gambaran umum tentang objek 
yang diteliti, yang selanjutnya dijadikan sebagai bahan untuk menilai, 
menganalisa dan menyimpulkan. 
F.  Teknik pengolahan data 
Menurut Narbuko (2007: 153-155) Kegiatan mengolah data dalam 
penelitian ini meliputi beberapa tahap yaitu: 
1. Proses Editing 
Mengedit adalah memeriksa daftar pertanyaan telah diserahkan oleh para 
pengumpul data. Pada prinsipnya proses editing  bertujuan agar data 
pertanyaan yang nanti akan dianalisis telah akurat dan lengkap. 
2. Proses Coding 
Coding adalah mengklasifikasikan jawaban-jawaban dari para responden 
kedalam kategori-kategori. Klasifikasi bisa dilakukan dengan cara 
memberi tanda atau kode berbentuk angka pada masing-masing jawaban. 
3. Tabulasi 
Tabulasi adalah pekerjaan membuat tabel. Jawaban-jawaban yang sudah 




G.  Teknik Penguji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya 
suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh 
kuesioner tersebut (Ghozali, 2011: 52). Dalam uji validitas dapat 
digunakan SPSS (Statistical Product and Service Solutions) dengan 
berdasarkan taraf signifikasi (α) 5 % dan n = 20. Jika r hitung lebih 
besar dari r tabel dan nilainya positif, maka pertanyaan atau indikator 
tersebut dinyatakan valid (Ghozali, 2011: 53). 
Uji validitas dilakukan dengan membandingkan antara nilai r 
hitung dengan r table untuk degree of freedom (df) = n-2, dalam hal ini 
n adalah jumlah sampel dalam penelitian ini, yaitu (n) = 100. Maka 
besarnya df dapat dihitung 100-2 = 98. Dengan df = 98 dan alpha = 
0,05 didapat r tabel = 0,1966 (dengan melihat r tabel pada df = 98 
dengan uji dua sisi). Jika nilai r hitung lebih besar daripada r tabel dan 
bernilai positif, maka butir pertanyaan atau indikator dinyatakan valid 
(Ghozali, 2011: 53). 
Bila  > , berarti pernyataan tersebut dinyatakan 
valid. Dan bila ≤ , berarti pernyataan tersebut 
dinyatakan tidak valid. Adapun perhitungan korelasi product moment, 
dengan rumus : 
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rxy = 










rXY = Korelasi product moment 
X = Skor total dari setiap item 
Y = Skor/nilai dari setiap item 
N  = Jumlah sampel 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner 
dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap 
pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 
2011: 47). 
Menurut Ghozali (2011: 48) terdapat dua cara yang dapat dilakukan 
untuk mengukur reliabilitas, yaitu: 
1) Repeated Measure (pengukuran ulang) 
Disini seseorang akan diberikan pertanyaan yang sama pada waktu 
yang berbeda, dan kemudian dilihat apakah orang tersebut tetap 
konsisten dengan jawabannya atau tidak. 
2) One Shot (pengukuran sekali saja) 
Disini pengukurannya hanya sekali dan kemudian hasilnya 




























Dalam pengujian reliabilitas dapat juga dilakukan dengan 
menggunakan teknik Alpha Cronbach, yang rumusnya sebagai 




r11 = reliabilitas instrumen 
k = banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal 
b² = jumlah varians butir 
t² = varians total 
Dalam mengukur realibilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (α), 
dapat juga menggunakan alat bantu program komputer yaitu SPSS. 
Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
Cronbach Alpha > 0.70 (Nunnally dalam Ghozali, 2011: 48). 
H.       Teknik Analisis Data 
1.   Analisis Korelasi Rank Spearman 
Analisis ini bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya hubungan 
antara variable advertising (X1) dan direct marketing (X2), terhadap 
Motivasi berkunjung (Y) secara parsial. Adapun rumus yang 
















ρ        = koefisien korelasi Rank Spearman 
 2d
 
= total kuadrat selisih antar ranking 
n.       = jumlah sampel yang diteliti (n = 100) 
Arah korelasi dinyatakan dalam tanda + (plus) dan – (minus). 
Tanda plus menunjukkan korelasi sejajar, yaitu makin tinggi nilai X, 
makin tinggi nilai Y atau kenaikan nilai X diikuti kenaikan nilai Y. 
Sedangkan tanda minus menunjukkan korelasi berlawanan arah, yaitu 
makin rendah nilai X, makin rendah Y atau kenaikkan X diikuti 
penurunan nilai Y sedangkan harga r dan ρ akan dikonsultasikan 
dengan tabel interprestasi nilai r sebagai berikut. 
Tabel 4 
Interprestasi Koefisien Korelasi (nilai r) 
 
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 
0,000 – 0,199 
0,200 – 0,399 
0,400 – 0,599 
0,600 – 0,799 





Sangat kuat  
 
2.    Uji Koefisien Korelasi Rank Spearman 
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, akan 
digunakan langkah-langahnya adalah : 
a. Formula Hipotesis 
 Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
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1) Formula Hipotesis 1 
Ho : ρ = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan 
advertising (X1) dengan motivasi berkunjung 
(Y) di Wisata Prabanlintang Kecamatan 
Bojong Tegal. 
Hi : ρ ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan 
advertising (X1) dengan motivasi berkunjung 
(Y) di Wisata Prabanlintang Kecamatan 
Bojong Tegal. 
2) Formula Hipotesis 2 
Ho : ρ = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan 
direct marketing (X2) dengan motivasi 
berkunjung (Y) di Wisata Prabanlintang 
Kecamatan Bojong Tegal. 
Hi : ρ ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan direct 
marketing (X2) dengan motivasi berkunjung 
(Y) di Wisata Prabanlintang Kecamatan 
Bojong Tegal. 
b. Taraf Signifikansi 
Untuk menguji taraf signifikan dari koefisien korelasi yang 
diperoleh, akan digunakan uji z dua pihak dengan mengunakan 
tingkat signifikan sebesar 95% (atau α=  5%). 
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Ho ditolak Ho ditolak Ho diterima 
α/2 α/2 
c. Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila = -z α/2 ≤ z ≤ z α/2 






d. Menghitung Nilai Zhitung 
Adapun untuk  menguji signifikansi digunakan rumus sebagai 
berikut : 
Zhitung = rs   (Sugiyono, 2012:359) 
Keterangan : 
Z  : Besarnya Zhitung 
rs  : Koefisien korelasi spearman 
n  : Jumlah sampel 
e. Keputusan Ho ditolak atau diterima 
3. Analisis Korelasi Berganda 
Analisis korelasi berganda bertujuan untuk mengetahui kuat 
tidaknya hubungan beberapa variable bebas terhadap variable terikat. 




R  =   
Dimana: 
R  :  Korelasi antara variabel X1 dengan X2 secara bersama-
sama dengan variabel Y 
R  :  Korelasi Product Moment antara X1 dengan Y 
R  :  Korelasi Product Moment antara X2 dengan Y 
R  :  Korelasi Product Moment antara X1 dengan X2 
 
4. Uji Signifikasi Koefisien Korelasi Berganda 
1) Formula Hipotesis 
Ho  : ρ = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan antara 
advertising (X1) dan direct marketing (X2) secara 
bersama-sama dengan motivasi berkunjung (Y) di 
Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal. 
Hi : ρ  0 Terdapat hubungan yang signifikan antara 
advertising (X1) dan direct marketing (X2) secara 
bersama-sama dengan motivasi berkunjung (Y) di 
Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal. 
2) Dipilih level of significant α = 5% = 0,05 
3) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Jika Fhitung ≥ Ftabel, maka H0 ditolak 
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Jika Fhitung < Ftabel, maka H0 diterima 
 
   
         daerah terima            daerah tolak 
 
   
  
4) Pengujian  
Untuk menguji koefisien korelasi berganda, uji 















F    = besarnya Fhitung 
R = koefisien korelasi berganda 
n    = banyaknya data/jumlah anggota sampel 
k = banyaknya variabel bebas/independen 
 
5. Analisis Koefisien Determinasi 
Koefisien Determinasi digunakan untuk menyatukan besar atau 




secara bersama-sama dengan Keputusan Pembelian. Adapun koefisien 
determinasi adalah sebagai berikut (Simamora, 2004:334) : 
D = r2 x 100% 
Keterangan : 
D = Koefisien Determinasi 




HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Objek Penelitian 
1. Sejarah Singkat Objek Wisata Prabanlintang 
Sebelum adanya wisata prabanlintang tempat itu adalah sebuah 
hutan pinus yang lebar dan ditenggah-tengah hutan itu ada sebuah lubang 
besar yang berisi sumber mata air tapi ketika datang musim kemarau 
lubang yang berisi mata air terjadi kekeringan dan sampai sekarang 
sumber mata air tidak berfungsi dengan baik. Pada awal tahun 2017 
pengelola hutan pinus tersebut muncul ide dengan membuat wisata dengan 
tema alam yang sejuk dengan pepohonan pinus yang alami. Kemudian 
pada pertengahan bulan maret 2017 diresmikan yaitu Objek Wisata 
Prabanlintang. 
Objek Wisata yang bertempat di Desa Danasari Kecamatan Bojong 
Tegal yang mengusung nama “Prabanlintang” atau hutan pinus Berbagai 
sarana dan prasarana yang tersedia antara lain tersedianya pedestrian (jalur 
pejalan kaki), tempat duduk, arena bermain anak – anak, danau, jembatan 
cinta, outbond, penjual makanan, mushola, toilet umum, tempat sampah 
dan juga tulisan “Prabanlintang” yang terbuat dari ban bekas dan dicat 
warna-warni yang membuatnya terlihat menarik. Selain keindahan 
tempatnya yang mempesona untuk berwisata bersama keluarga lokasi 
wisata prabanlintang juga sangat cocok untuk acara camping karena lahan 
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yang luas dan pohon pinusnya cukup rimbun yang menjadikan suasana 
sangat sejuk dan nyaman. Rute menuju Wisata Prabanlintang kalau dari 
arah Tegal-Slawi kota bisa lewat jalan ke arah menuju Guci tetapi sebelum 
sampai guci menemukan pertigaan yang kearah bojong. 
Pengelola Wisata Prabanlintang juga sangat memperhatikan 
kenyamanan para pengunjungnya, seperti tersedianya tempat ibadah, 
kamar mandi kecil, tempat jualan berbagai makanan dengan harga makan 
yang murah. Untuk HTM Wisata Prabanlintang sangat relatif murah 
cuman Rp. 5.000 dengan biaya parkir gratis.  
Di tempat ini memang sangat ideal untuk rekreasi, santai, terlebih 
bagi mereka yang sedang melakukan perjalanan jauh. Para wisatawan 
dapat menikmati keindahan alam yang sejuk dan keindahan pohon pinus. 
Sampai saat ini Wisata Prabanlintang masih dalam proses tahap 
penambahan dan perbaikan fasilitas-fasilitas wisata, meskipun demikian 
Wisata Prabanlintang sudah ramai dikunjungi dan sedang hits dan populer 
di Desa Danasari Bojong-Tegal. 
2. Struktur Organisasi dan Uraian Tugas 
Struktur organisasi dalam suatu perusahaan berguna untuk memberi 
batasan wewenang, dan bertanggungjawab dari masing-masing bagian 
yang ada diperusahaan. Berikut adalah struktur organisasi dan uraian tugas 
Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal : 
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a. Pemilik Perusahaan : bertanggungjawab atas pengambilan keputusan 
dan mengawasi jalannya usaha tersebut. 
b. Pengelola Perusahaan : bertanggungjawab atas operasional dan 
perkembangan usaha serta bertanggungjawab dalam perkembangan 
fasilitas- fasilitas baru di Wisata Prabanlintang. 
c. Karyawan : bertugas untuk melayani langsung konsumen yang datang 
ke Wisata Prabanlintang secara ramah. 
B. Gambaran Umum Responden 
Untuk mengetahui gambaran responden maka akan dibahas tentang jenis 
kelamin, usia responden, dan Pekerjaan responden. 
1. Kriteria Responden Menurut Jenis Kelamin Responden 
Kriteria responden berdasarkan jenis kelamin, peneliti 
menggunakannya untuk membedakan responden laki-laki dan perempuan. 
Jumlah responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada tabel 
dibawah ini. 
Tabel 5 
Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Jumlah Prosentase 
1. Laki-laki 40 40% 
2. Perempuan 60 60% 
 Jumlah 100 100% 
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Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa perempuan, masih 
mendominasi menjadi pengunjung yaitu terdapat 60 orang perempuan 
atau 60% dan laki-laki berjumlah 40 atau 40%. Hal ini memang 
menjadi hal yang wajar, karena perempuan yang lebih cenderung suka 
mengunjungi tempat-tempat wisata. 
2. Umur Responden 
Kriteria responden berdasarkan umur dibagi kedalam empat kategori 
yaitu umur 17-20 tahun, 21-30 tahun, 31-40 tahun, dan lebih dari 40 tahun. 
Peneliti menggunakan umur dari mulai 17 sampai lebih dari 40 tahun 
dikarenakan untuk umur tersebut lebih cenderung suka mengunjungi 
tempat-tempat wisata.. Jumlah responden berdasarkan umur dapat dilihat 
pada tabel dibawah ini. 
Tabel 6 
Profil Responden Berdasarkan Umur 
 
No. Umur Jumlah Prosentase 
1. 17 - 20 tahun  50 50% 
2. 21 -30 tahun 30 30% 
3. 31  - 40 tahun 10 10% 
4. >40 tahun 10 10% 
 Jumlah 100 100% 
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Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa usia 
responden berbeda-beda, diantaranya untuk usia 17 - 20 tahun 
menduduki jumlah terbanyak yaitu 50 atau 50% 
3. Pekerjaan Responden 
Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dibagi menjadi 
beberapa kategori, yaitu : Pelajar/Mahasiswa, wiraswasta, dan lain-lain. 
Diambilnya beberapa kategori tersebut dikarenakan peneliti ingin 
mengetahui kegiatan atau pekerjaan yang dilakukan responden. Jumlah 
responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat pada tabel dibawah ini. 
Tabel 7 
Profil Responden Menurut Pekerjaan 
 
No Pekerjaan Jumlah Prosentase 
1. Pelajar/Mahasiswa 55 55% 
2. Wiraswasta 15 15% 
3. Lain-lain 30 30% 
 Jumlah 100 100% 
 
Berdasarkan tabel tersebut dapat diketahui bahwa mayoritas yang 





C. Hasil Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu 
kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan valid jika pernyataan pada kusioner 
mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner 
tersebut. Cara menentukan valid tidaknya suatu instrumen variabel yaitu 
dengan melihat Corrected item-total correlation pada SPSS. Jika r hitung 
> r tabel maka dinyatakan valid, sedangkan jika r hitung < r tabel maka 
dinyatakan tidak valid.   
a) Uji Validitas Variabel Motivasi Berkunjung (Y) 
Jumlah butir pernyataan variabel motivasi berkunjung sebanyak 10 
butir pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 responden 
dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar responden terlebih 
dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau tidaknya dengan cara 
melihat tabel pada lampiran, yaitu dimana df = (30-2=28) dan α = 5% 
(0,05) maka diperoleh r tabel = 0,361. Dari hasil analisis ke 10 butir 
pernyataan tersebut, setelah dihitung dengan menggunakan SPSS, 
ternyata ke 10 butir pernyataan dinyatakan valid. Adapun perhitungan 
uji validitas item untuk variabel motivasi berkunjung dengan 30 orang 





Rekapitulasi Hasil Pengujian Uji Validitas Motivasi Berkunjung 
No. Item r hitung r tabel Keterangan 
1 0,620 0,361 Valid 
2 0,497 0,361 Valid 
3 0,522 0,361 Valid 
4 0,725 0,361 Valid 
5 0,519 0,361 Valid 
6 0,660 0,361 Valid 
7 0,425 0,361 Valid 
8 0,731 0,361 Valid 
9 0,456 0,361 Valid 
10 0,424 0,361 Valid 
       Sumber : Hasil Pengolahan SPSS.22 (Data diolah, 2019) 
b) Uji Validitas Variabel Advertising (X1) 
Jumlah butir pernyataan variabel Advertising adalah sebanyak 10 
butir pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 responden 
dilakukan pengujian uji validitas dengan 30 orang diluar responden 
terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau tidaknya 
dengan taraf signifikan 0,05 dan (N= 30) maka dapat rtabel = 0,361, 
dari hasil analisis ke 10 butir pernyataan tersebut setelah dilakukan 
perhitungan menggunakan rumus korelasi product moment dibantu 
aplikasi SPSS.22 ternyata ke 10 butir pernyataan dinyatakan valid. 
Karena hasil dari rhitung> rtabel. Dengan demikian 10 butir pernyataan 
tersebut layak digunakan untuk mengumpulkan data penelitian 
variabel Advertising, adapun perhitungan pengujian uji validitas item 
untuk variabel Advertising dengan 30 orang non responden ada pada 
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lampiran. Adapun rekap hitung validitas 30 orang non responden 
selengkapnya dapat dilihat pada tabel dibawah ini. 
Tabel 9 
Rekapitulasi Hasil Pengujian Uji Validitas Advertising 
No. Item r hitung r tabel Keterangan 
1 0,433 0,361 Valid 
2 0,710 0,361 Valid 
3 0,570 0,361 Valid 
4 0,459 0,361 Valid 
5 0,726 0,361 Valid 
6 0,382 0,361 Valid 
7 0,607 0,361 Valid 
8 0,542 0,361 Valid 
9 0,534 0,361 Valid 
10 0,874 0,361 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.22 (Data diolah, 2019) 
c) Uji Validitas Variabel Direct Marketing (X2) 
Jumlah butir pernyataan variabel Direct Marketing adalah 
sebanyak 10 butir pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 
100 responden dilakukan pengujian uji validitas dengan 30 orang 
diluar responden terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid 
atau tidaknya dengan taraf signifikan 0,05 dan (N= 30) maka dapat 
rtabel = 0,361, dari hasil analisis ke 10 butir pernyataan tersebut 
setelah dilakukan perhitungan menggunakan rumus korelasi 
product moment dibantu aplikas SPSS.22 ternyata ke 10 butir 
pernyataan dinyatakan valid. Karena hasil dari rhitung> rtabel. Dengan 
demikian 10 butir pernyataan tersebut layak digunakan untuk 
mengumpulkan data penelitian variabel Direct Marketing, adapun 
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perhitungan pengujian uji validitas item untuk variabel Direct 
Marketing dengan 30 orang non responden ada pada lampiran. 
Adapun rekap hitung validitas 30 orang non responden 
selengkapnya dapat dilihat pada tabel dibawah ini. 
Tabel 10 
Rekapitulasi Hasil Pengujian Uji Validitas Direct Marketing 
No. 
Item 
r hitung r table Keterangan 
1 0,508 0,361 Valid 
2 0,603 0,361 Valid 
3 0,543 0,361 Valid 
4 0,689 0,361 Valid 
5 0,498 0,361 Valid 
6 0,641 0,361 Valid 
7 0,515 0,361 Valid 
8 0,691 0,361 Valid 
9 0,597 0,361 Valid 
10 0,421 0,361 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.22 (Data diolah, 2019) 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas merupakan alat untuk menguji kekonsistenan jawaban 
responden pertanyaan di kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan reliabel jika 
jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari 
waktu ke waktu (Ghozali, 2018: 45). Untuk mengukur reliabilitas dari 
instrumen penelitian ini dilakukan dengan Cronbach’s Alpha. Koefisien 
Cronbach’s Alpha yang > 0,70 menunjukan kehandalan (reabilitas) 
instrumen (bila dilakukan penelitian ulang dengan waktu dan dimensi 
yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang sama).  
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a. Uji Reliabilitas Variabel Motivasi Berkunjung (Y) 
Tabel 11 
Uji Reliabilitas Variabel Motivasi Berkunjung 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,751 10 
 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,751. Karna nilai 0,751 > 0,70 maka instrumen Motivasi 
Berkunjung (Y) reliabel. 
b. Uji Reliabilitas Variabel Advertising (X1) 
Tabel 12 
Uji Reliabilitas Variabel Advertising (X1) 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,772 10 
 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,772. Karna nilai 0,772 > 0,70 maka instrumen Advertising 
(X1)  reliabel. 
c. Uji Reabilitas Variabel Direct Marketing (X2)   
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Tabel 13 
Uji Reliabilitas Variabel Direct Marketing (X2) 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,770 10 
 
 Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,770. Karna nilai 0,770 > 0,70 maka instrumen Direct 
Marketing (X2)  reliabel. 
D.  Analisis Data 
Analisis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu analisis korelasi rank 
spearman, analisis kolerasi berganda, dan analisis koefisien determinasi. 
Analisis ini menggunakan bantuan progam SPSS.22.  
1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
Analisis Korelasi Rank Spearman digunakan untuk menguji 
hipotesis satu dan hipotesis dua, yaitu untuk mengetahui hubungan 
Advertising (X1), dan Direct Marketing (X2) terhadap Motivasi 
Berkunjung di Objek Wisata Prabanlintang. 
a. Analisis Korelasi antara Advertising dengan Motivasi Berkunjung. 
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Untuk memperoleh besarnya pengaruh antara variabel advertising 
dengan motivasi berkunjung dihitung dari kata dengan menggunakan 
korelasi rank spearman adalah sebagai berikut : 
Tabel 14 
Analisis Korelasi antara 












Sig. (2-tailed) . ,000 




Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
   Berdasarkan hasil perhitungan korelasi Rank Spearman 
diperoleh nilai rs sebesar 0,597. Nilai rs sebesar 0,597 lalu nilai 
tersebut diinterprestasikan dengan tabel interprestasi nilai r berada 
pada interval 0,400 – 0,599  Hal ini artinya advertising Terhadap 
motivasi berkunjung tergolong sedang dan bersifat positif. Positif 
artinya jika advertising (X1) meningkat maka motivasi berkunjung 
(Y) di Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal juga ikut  
meningkat, sebaliknya jika advertising (X1) menurun maka motivasi 
 64 
berkunjung (Y) di Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal 
juga ikut menurun.  
b. Analisis Korelasi Direct Marketing dengan Motivasi Berkunjung. 
         Untuk memperoleh besarnya pengaruh antara variabel direct 
marketing dengan motivasi berkunjung dihitung dari kata dengan 
menggunakan korelasi rank spearman adalah sebagai berikut : 
Tabel 15 
Analisis Korelasi antara 














Sig. (2-tailed) . ,000 





, 618** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
  Berdasarkan hasil perhitungan koefisien korelasi Rank 
Spearman diperoleh nilai rs sebesar 0,618. Nilai rs sebesar 0,618 
lalu nilai tersebut diinterprestasikan dengan tabel interprestasi nilai 
r berada pada interval 0,600 – 0,799. Hal ini artinya hubungan 
direct marketing terhadap motivasi berkunjung tergolong kuat dan 
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bersifat positif. Positif artinya jika direct marketing (X2) 
meningkat maka motivasi berkunjung (Y) di Wisata Prabanlintang 
Kecamatan Bojong Tegal juga ikutmeningkat, sebaliknya jika 
direct marketing (X2) menurun maka motivasi berkunjung 
berkunjung (Y) di Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal 
juga ikut menurun. 
2. Analisis Korelasi Berganda 
Untuk dapat menentukan besarnya korelasi berganda (secara 
bersama-sama) variabel advertising dan dirct marketing terhadap 
motivasi berkunjung dihitung sebagai berikut :  
Diketahui : 
ry1 : 0,597 
ry2 : 0,618 
r12 : 0,584 








Dari hasil perhitungan korelasi berganda diatas diperoleh nilai      
R = 0,683. Nilai sebesar 0,683 berada di interval koefisien korelasi 0,600 
- 0,799. Hal ini artinya menunjukan hubungan yang tergolong kuat dan 
bersifat positif.  Artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara 
advertising dan direct marketing secara simultan dengan motivasi 
berkunjung di Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal. 
Hubungan advertising dan direct marketing secara simultan dengan 
motivasi berkunjung bersifat positif. Positif artinya jika advertising (X1) 
dan direct marketing (X2) meningkat maka motivasi (Y) di Wisata 
Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal juga ikut meningkat, sebaliknya 
jika advertising (X1) dan direct marketing (X2) menurun maka motivasi 
motivasi (Y) di Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal juga ikut 
menurun. 
a. Uji Signifikansi Korelasi Berganda 
1) Formula Hipotesis 
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan: 
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Ho : ρ = 0, Tidak ada pengaruh yang signifikan antara 
advertising dan direct marketing secara simultan 
terhadap motivasi berkunjung di Wisata 
Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal. 
H1 : ρ ≠  0, Ada pengaruh yang signifikan antara advertising dan 
direct marketing secara simultan terhadap motivasi 
berkunjung di Wisata Prabanlintang Kecamatan 
Bojong Tegal. 
2) Taraf Signifikan sebesar 95% (atau ɑ = 5%) 
3) Kriteria Pengujian Hipotesis 
                                                                          Daerah ditolak 
 
                                                         Daerah diterima 
                                                                                                     Ftabel  
H0 diterima apabila F hitung< F tabel 
H0 ditolak apabila F hitung> F table 
4) Menghitung F hitung 
Untuk menguji koefisien korelasi berganda, uji statistiknya 






Fhitung = 42,407 
5) Kesimpulan  
Dari hasil uji koefisien korelasi berganda diatas terdapat nilai Fhitung 
sebesar 42,407, nilai Fhitung sebesar 42,407 tersebut selanjutnya 
dibandingkan dengan nilai Ftabel 3,94. Karena Fhitung > Ftabel (42,407 > 
3,94) artinya ada pengaruh yang signifikan antara advertising dan 
direct marketing secara simultan terhadap motivasi motivasi (Y) di 
Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal. Sehingga hipotesis 
yang menyatakan bahwa ”terdapat pengaruh yang signifikan antara 
advertising dan direct marketing simultan terhadap motivasi 
berkunjung di Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal” dapat 
diterima. 
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3. Analisis Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi digunakan untuk menyatakan besar atau 
kecilnya kontribusi (sumbangan langsung) antara advertising dan 
direct marketing secara bersama-sama terhadap motivasi berkunjung. 
Maka dapat diperoleh nilai koefesien determinasi sebagai berikut: 
D = R2 x 100% 
D = (0,683)2 x 100% 
D = 0,466 x 100% 
D = 46,6% 
Besarnya koefesien determinasi berdasarkan analisis di atas yaitu 
sebesar 0,466. Berarti keragaman total yang dijelaskan model 
pengaruh advertising dan direct marketing secara bersama-sama 
terhadap motivasi berkunjung adalah sebesar 46,66%. sedangkan 
sisanya sebesar  53,4% oleh faktor lain yang tidak bisa dijelaskan. 
E. Pembahasan 
1. Pengaruh Advertising Terhadap Motivasi Berkunjung 
Berdasarkan hasil perhitungan korelai rank spearman untuk 
variabel advertising terhadap motivasi berkunjung diperoleh nilai             
rs = 0,597 terletak di interval koefisien 0,400 – 0,599. Nilai tersebut 
merupakan pengaruh yang cukup dan positif. Artinya semakin naik 
variabel advertising maka akan semakin naik pula motivasi berkunjung di 
 70 
Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal, sebaliknya apabila 
semakin turun variabel advertising maka akan semakin menurun pula 
motivasi berkunjung di Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan 
oleh Malonda Deisy dkk. (2018)  yang membuktikan adanya hubungan 
yang cukup kuat, positif dan signifikan antara advertising dan motivasi 
berkunjung. 
Implikasi  hasil dari penelitian ini sesuai dengan pernyataan Swasta 
(2002) yang menyatakan fungsi periklanan haruslah mampu memberi 
informasi yang jelas dan lengkap, mampu membujuk wisatawan untuk 
datang berkunjung, serta menciptakan kesan yang baik. Jika dilihat dari 
jawaban responden, item kelengkapan iklan diperoleh nilai sebesar 0,597. 
Hal ini artinya advertising terhadap motivasi berkunjung tergolong sedang 
dab bersifat positif. Positif artinya jika advertising (X1) meningkat maka 
motivasi berkunjung (Y) di Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong 
Tegal juga meningkat, sebaliknya jika advertising (X1) menurun maka 
motivasi berkunjung (Y) di Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong 
Tegal juga ikut menurun. 
2. Pengaruh Direct Marketing Terhadap Motivasi Berkunjung 
Berdasarkan hasil perhitungan korelasi rank spearman untuk 
variabel direct marketing terhadap motivasi berkunjung diperoleh nilai 
yang positif. Artinya semakin naik variabel direct marketing maka akan 
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semakin naik pula motivasi berkunjung di Wisata Prabanlintang 
Kecamatan Bojong Tegal, sebaliknya apabila semakin turun variabel direct 
marketing maka akan semakin menurun pula motivasi berkunjung di 
Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal.. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan 
oleh Intan Sherlin (2017)  yang membuktikan adanya hubungan yang kuat, 
positif dan signifikan antara direct marketing dengan motivasi berkunjung 
di Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal. 
Implikasi hasil dari penelitian ini didukung dengan teori yang 
dikemukakan oleh Ali Hasan (2015) yang menyatakan direct marketing 
merupakan bentuk komunikasi langsung antara staf penjualan dengan 
calon konsumen, dalam hal ini wisatawan, yang dirancang untuk 
menghasilkan respon secara langsung. Dilihat dari tabel jawaban 
responden, item promosi melalui media sosial diperoleh nilai sebesar 
0,618. Hal ini artinya hubungan direct marketing terhadap motivasi 
berkunjung tergolong kuat dan positif. Positif artinya jika direct marketing 
(X2) meningkat maka motivasi berkunjung (Y) di Wisata Prabanlintang 
Kecamatan Bojong Tegal juga meningkat, sebaliknya jika direct marketing 
(X2) menurun maka motivasi berkunjung (Y) di Wisata Prabanlintang 
Kecamatan Bojong Tegal juga ikut menurun. 
Dari data tersebut bisa dilihat bahwa promosi melalui media sosial 
berpengaruh besar dalam mempengaruhi motivasi berkunjung wisatawan. 
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Apalagi di era modern yang sebagian wisatawan mempunyai media sosial, 
media sosial bisa menjadi sarana yang murah dan efektif untuk promosi. 
3. Pengaruh Advertising dan Direct Marketing Secara Bersama-sama 
Terhadap Motivasi Berkunjung 
Uji simultan atau uji F hitung pada dasarnya menunjukkan apakah 
semua variabel advertising dan direct marketing yang dimasukkan dalam 
model mempunyai pengaruh secara bersama–sama terhadap variabel 
motivasi berkunjung masyarakat ke Wisata Prabanlintang Kecamatan 
Bojong Tegal. Artinya bahwa secara bersama-sama variabel advertising 
dan direct marketing secara simultan berpengaruh terhadap motivasi 
berkunjung diWisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal.  
Hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu oleh Akbar 
Faizal, dkk. (2017) yang menjelaskan bahwa adanya pengaruh yang kuat, 
positif dan signifikan antara advertising dan direct marketing terhadap 
motivasi berkunjung. 
Sebagai pihak pengelola wisata harus melakukan suatu strategi 
pemasaran agar dapat bertambahnya minat pengunjung yang datang ke 
Wisata Prabanlintang maka dari itu perlu adanya promosi advertising dan 
direct marketing. Pemerintah memberikan motivasi atau dorongan kepada 
pihak pengelola wisata dalam menjalankan pemasaran untuk mencapai 
kesejahteraan ekonomi bagi masyarakat sekitar Bojong Kabupaten Tegal 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian Pengaruh Advertising dan Direct 
Marketing terhadap Motivasi Berkunjung di Wisata Prabanlintang 
Kecamatan Bojong Tegal, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 
1. Terdapat pengaruh yang cukup, positif, dan signifikan advertising 
terhadap motivasi berkunjung di wisata prabanlintang kecamatan 
bojong tegal. Hal tersebut dibuktikan dengan diperolehnya nilai            
rsxy = 0,597 dan Fhitung > Ftabel yaitu 42,407 > 3,94. Maka Ho ditolak. 
Dengan demikian advertising mempengaruhi motivasi berkunjung, 
semakin banyak pengaruh advertising  semakin banyak pula motivasi 
berkunjung di wisata prabanlintang kecamatan bojong tegal, begitu pula 
sebaliknya semakin sedikit pengaruh advertising maka akan semakin 
sedikit pula motivasi berkunjung di wisata prabanlintang kecamatan 
bojong tegal. 
2. Terdapat pengaruh yang cukup, positif, dan signifikan direct marketing 
terhadap motivasi berkunjung di wisata prabanlintang kecamatan 
bojong tegal. Hal tersebut dibuktikan dengan diperolehnya nilai            
rsxy = 0,618 dan Fhitung > Ftabel yaitu 42,407 > 3,94. Maka Ho ditolak. 
Dengan demikian direct marketing mempengaruhi motivasi berkunjung, 
semakin tinggi pengaruh advertising  semakin tinggi pula motivasi 
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berkunjung di wisata prabanlintang kecamatan bojong tegal, begitu pula 
sebaliknya semakin turun pengaruh direct marketing maka akan 
semakin turun pula motivasi berkunjung di wisata prabanlintang 
kecamatan bojong tegal. 
3. Terdapat pengaruh yang signifikan antara advertising dan direct 
marketing secara bersama-sama terhadap motivasi berkunjung di wisata 
prabanlintang kecamatan bojong tegal dengan diperolehnya hasil 
korelasi berganda R = 0,683 dan dapat diketahui bahwa Fhitung > Ftabel 
yaitu 42,407 > 3,94. Maka Ho ditolak. Dan hasil koefesien determinasi 
sebesar 46,66%. sehingga  53,4% dipengaruhi oleh faktor lain. 
B. Saran 
Setelah melakukan penelitian, analisis data, dan merumuskan 
kesimpulan dari hasil penelitian yang dilakukan untuk dijadikan masukan 
dan pertimbangan.  Adapun saran-saran yang dapat diberikan melalui hasil 
penelitian ini adalah sebagai berikut. 
1. Untuk perusahaan sebaiknya meningkatkan advertising dan direct 
marketing. Karena dalam penelitian ini didapatkan hubungan yang 
cukup kuat antara variabel advertising dan direct marketing terhadap 
motivasi berkunjung di wisata prabanlintang kecamatan bojong tegal. 
Advertising merupakan salah satu faktor yang  penting untuk 
memotivasi wisatawan berkunjung, semakin baik advertising pada 
pemasaran wisata maka akan semakin meningkat motivasi berkunjung 
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ke wisata prabanlintang kecamatan bojong tegal. Sementara Direct 
marketing juga merupakan faktor yang penting bagi wisatawan untuk 
memilih berkunjung ke wisata prabanlintang kecamatan bojong tegal, 
semakin baik direct marketing pada pemasaran wisata maka motivasi 
berkunjung wisatawan akan semakin meningkat.  
2. Untuk peneliti yang akan datang sebaiknya meneliti variabel lain yang 
diduga berhubungan dengan motivasi berkunjung di wisata 
prabanlintang untuk membantu para pelaku bisnis wisata 
meningkatkan efektivitas variabel-variabel tersebut dalam 
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 Lampiran 1 
Kuesioner Penelitian 
 
Assalamualaikum Wr. Wb 
Yang Terhormat Bapak/Ibu …… 
Di Tempat 
 
 Dalam rangka menyelesaikan studi di Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Progam Studi Manajemen Universitas Pancasakti Tegal dengan lokasi penelitian 
berada pada sekitar Kabupaten Tegal, saya memohon kesediaan Bapak/Ibu untuk 
dapat membantu penelitian saya dengan mengisi kusioner terlampir. Judul 
penelitian saya adalah “Pengaruh Advertising Dan Direct Marketing Terhadap 
Motivasi Berkunjung Di Wisata Prabanlintang Kecamatan Bojong Tegal”. 
 Isian kusioner terlampir semata-mata untuk kepentingan ilmiah, serta 
jawaban Bapak/Ibu bersifat rahasia. Maka dari itu atas segala bantuan, partisipsi 
dan kesediaan Bapak/Ibu mengisi kusioner yang dimaksud, sebelum dan 
sesudahnya disampaikan banyak terimakasih. 















A. Petunjuk Pengisian  
1. Jawablah masing-masing pernyataan di bawah ini sesuai dengan penilaian 
saudara mengenai “PENGARUH ADVERTISING DAN DIRECT 
MARKETING TERHADAP MOTIVASI BERKUNJUNG DI WISATA 
PRABANLINTANG KECAMATAN BOJONG TEGAL”. 
2. Pilihlah salah satu jawaban dari kelima alternatif jawaban yang sesuai dengan 
cara memberikan tanda ( √ ) pada salah satu kolom pada jawaban yang 
tersedia. Keterangan jawaban sebagai berikut : 
STS : Sangat Tidak Setuju 
TS : Tidak Setuju 
N : Netral 
S : Setuju 
SS : Sangat Setuju  
B. Data Responden ( Boleh Tidak di isi) 
1. Nama  : 
2. Alamat : 
3. Jenis Kelamin : L / P 






5. Pekerjaan :  
<20    tahun 
 20-30 tahun 
 30-40 tahun 
  >40    tahun 
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C. Daftar Pernyataan Motivasi Berkunjung (Y) 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1. 
Saya ingin berkunjung ke prabanlintang 
karena ingin beristirahat dari kegiatan 
sehari-hari 
 
     
2. 
Saya ingin berkunjung ke prabanlintang 
untuk melakukan berolahraga 
 
     
3. 
Saya ingin berkunjung ke prabanlintang 
untuk menikmati hiburan 
     
4. 
Saya ingin berkunjung ke prabanlintang 
karena wisata ini memiliki keunikan 
tersendiri 
 
     
5. 
Saya ingin berkunjung ke prabanlintang 
karena ada pertunjukan kesenian   
 
     
6. 
Saya ingin berkunjung ke prabanlintang 
agar mengetahui adat istiadat di daerah 
tersebut   
 
     
7. 
Saya ingin berkunjung ke prabanlintang 
karena ingin mempelajari sejarah di 
prabanlintang 
     
8. 
Saya ingin berkunjung ke prabanlintang 
untuk mejalin kekerabatan dengan 
saudara / teman dalam melakukan 
perjalanan wisata ke prabanlintang 
bersama-sama 
     
9. 
Saya ingin berkunjung ke prabanlintang 
untuk membebaskan diri dari kegiatan 
sehari-hari 
     
10. 
Saya ingin berkunjung ke prabanlintang 
untuk menciptakan teman baru 
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D. Daftar Pernyataan Variabel Advertising (X1) 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1. 
Iklan prabanlintang memberi informasi 
kepada saya ada objek wisata prabanlintang 
     
2. 
Iklan prabanlintang memberikan 
pengetahuan kepada saya tentang objek 
wisata prabanlintang 
     
3. 
Iklan prabanlintang membuat wisatawan 
mengetahui apa saja yang ada di objek 
wisata prabanlintang   
     
4. 
Iklan prabanlintang membuat saya tertarik 
untuk berkunjung ke objek wisata 
prabanlintang 
     
5. 
Iklan Prabanlintang menarik perhatian saya 
karena sesuai dengan objek wisata yang saya 
harapkan 
     
6. 
Iklan prabanlintang dapat meyakinkan saya 
untuk berkunjung ke objek wisata 
prabanlintang 
     
7. 
Iklan prabanlintang mengingatkan saya 
untuk berkunjung ke objek wisata 
prabanlintang 
     
8. 
Iklan prabanlintang meyakinkan saya untuk 
berkunjung ke objek wisata prabanlintang 
     
9. 
Iklan prabanlintang membuat saya ingin 
berkunjung kembali karena ada kupon 
undian di setiap pembelian tiket wisatawan 
     
10. 
Iklan prabanlintang membuat saya ingin 
berkunjung kembali karena ada  diskon 








E. Daftar Pernyataan Variabel Direct Marketing (X2) 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1. 
Situs web “wana wisata prabanlintang” 
menarik minat saya untuk berkunjung ke  
wisata prabanlintang 
     
2. 
Situs web “wana wisata prabanlintang” 
memberikan informasi yang lengkap 
tentang destinasi wisata prabanlintang 
     
3. Brosur wisata prabanlintang menarik 
perhatian saya 
     
4. 
Brosur diberikan pada saat saya 
berkunjung ke prabanlintang  
     
5. 
Brosur yang diberikan pengelola wisata 
prabanlintang tidak mengganggu waktu 
saya   
     
6. 
Katalog wisata prabanlintang sesuai 
dengan yang di promosikan atau di 
iklankan 
     
7. Katalog wisata prabanlintang 
memberikan informasi yang lengkap 
     
8. 
Objek wisata prabalintang memberikan 
informasi melalui SMS (Short Message 
Service) 
     
9. Objek wisata prabanlintang memberikan 
informasi lewat media sosial 
     
10. 
Promosi wisata prabanlintang lewat 
media sosial mempermudah saya dalam 
mencari tempat wisata prabanlintang 






Data Uji Validitas Motivasi Berkunjung (Y) Non Responden 
Responden Item Pernyataan TOTAL 
Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10 
1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
2 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 47 
3 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 47 
4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 49 
5 5 5 4 5 5 4 4 5 3 4 44 
6 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 45 
7 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 48 
8 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 43 
9 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 48 
10 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 47 
11 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 49 
12 4 5 4 4 3 4 4 4 5 5 42 
13 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 45 
14 3 4 3 4 4 5 3 5 5 5 41 
15 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 
16 4 3 5 3 3 5 3 4 5 5 40 
17 5 3 4 5 4 4 4 4 5 5 43 
18 5 3 4 5 4 4 4 4 5 4 42 
19 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 46 
20 4 4 4 4 4 4 3 3 4 5 39 
21 5 4 4 3 4 3 4 4 4 5 40 
22 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 46 
23 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 44 
24 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 38 
25 3 4 5 4 5 4 5 5 3 3 41 
26 2 4 4 4 4 3 5 4 4 4 38 
27 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 45 
28 4 4 5 4 4 3 4 4 3 3 38 
29 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 
30 4 5 4 3 4 3 5 4 4 3 39 




Lampiran 3  
Data Uji Variabel Validitas Advertising (X1) Non Responden 
 
 
Responden Item Pernyataan TOTAL 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 
1 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 46 
2 5 4 3 4 4 4 5 4 5 4 42 
3 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 45 
4 5 4 5 4 5 3 5 5 5 5 46 
5 4 3 4 3 3 4 4 5 5 4 39 
6 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 49 
7 4 5 4 3 4 3 5 4 5 4 41 
8 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 46 
9 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 48 
10 5 4 4 2 1 2 4 5 5 4 36 
11 5 5 5 5 5 1 5 4 5 5 45 
12 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 47 
13 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 45 
14 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 48 
15 4 4 3 5 4 3 5 4 4 4 40 
16 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 33 
17 5 2 4 5 3 4 2 3 3 3 34 
18 4 5 5 4 4 3 4 4 4 4 41 
19 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41 
20 4 4 4 5 4 3 5 3 3 3 38 
21 4 4 5 5 3 3 4 4 4 4 40 
22 4 4 3 5 3 2 5 4 4 3 37 
23 4 5 3 5 5 5 5 4 3 4 43 
24 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 42 
25 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 38 
26 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 
27 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
29 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 45 
30 5 4 3 3 3 4 4 4 4 4 38 
JUMLAH 134 129 124 128 116 110 131 127 130 125 1254 
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Lampiran 4 
Data Uji Validitas Variabel Direct Marketing (X2) Non Responden 
Responden Item Pernyataan TOTAL 
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 
1 4 3 3 4 5 5 5 3 4 4 40 
2 3 3 3 4 3 3 2 3 4 3 31 
3 4 5 3 3 4 4 4 4 4 2 37 
4 4 3 3 4 3 2 4 2 5 2 30 
5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 46 
6 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 45 
7 4 4 4 3 3 3 5 3 3 3 35 
8 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 45 
9 5 4 4 4 3 3 5 4 5 5 42 
10 4 3 4 4 3 3 5 4 4 3 37 
11 2 4 4 4 4 5 4 4 5 4 40 
12 5 5 3 4 4 4 2 4 5 3 37 
13 4 5 5 5 3 4 4 5 5 5 45 
14 5 5 4 3 4 4 4 3 3 5 40 
15 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 47 
16 5 5 4 4 2 4 5 4 4 2 41 
17 4 3 4 3 4 3 3 2 2 3 29 
18 5 5 3 4 4 5 3 5 4 4 43 
19 4 4 5 5 3 5 4 3 3 5 40 
20 5 3 4 4 3 4 4 4 5 3 39 
21 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 43 
22 4 3 3 2 2 4 2 4 4 4 32 
23 5 3 5 5 2 5 4 5 3 4 41 
24 2 2 5 2 2 4 3 3 4 5 32 
25 3 4 3 4 4 2 2 2 2 5 31 
26 4 5 3 3 2 3 3 4 2 3 32 
27 3 3 2 3 3 4 4 3 2 2 29 
28 4 4 4 2 3 4 2 3 2 5 33 
29 3 3 4 4 2 5 3 4 4 4 36 
30 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 45 








Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10 TOTAL 
1 5 4 5 4 5 5 5 5 5 2 45 
2 4 4 5 4 5 4 5 5 5 3 44 
3 3 4 5 4 5 4 5 4 5 3 42 
4 3 3 5 3 4 4 5 5 5 2 39 
5 3 3 3 5 3 4 4 4 4 2 35 
6 3 2 3 4 3 3 3 3 4 2 30 
7 4 3 4 4 4 4 4 3 4 2 36 
8 5 4 3 3 3 4 5 4 5 2 38 
9 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 34 
10 2 3 4 2 3 3 3 4 4 1 29 
11 3 2 3 2 3 3 2 3 3 2 26 
12 2 2 3 2 2 3 3 3 3 2 25 
13 3 2 2 2 4 3 4 3 2 2 27 
14 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 31 
15 4 2 5 3 3 4 4 4 4 3 36 
16 5 5 5 3 3 4 4 4 5 1 39 
17 3 5 5 5 5 4 4 3 2 4 40 
18 4 5 5 5 4 4 5 4 2 4 42 
19 5 2 5 5 5 5 5 5 5 3 45 
20 3 3 4 3 4 4 5 5 4 3 38 
21 4 3 3 3 2 3 3 3 4 2 30 
22 2 3 3 3 3 2 2 2 1 4 25 
23 3 2 3 3 2 3 4 3 4 2 29 
24 3 2 4 3 3 3 4 4 4 2 32 
25 4 2 4 2 2 3 4 4 5 3 33 
26 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 40 
27 5 4 5 4 5 5 5 5 5 2 45 
28 5 5 5 5 3 4 4 5 5 2 43 
29 4 3 5 3 3 4 4 4 4 3 37 
30 3 3 5 3 3 3 3 3 3 4 33 
31 3 3 4 5 3 5 4 4 5 2 38 
32 3 3 5 3 4 4 3 3 2 5 35 
33 3 2 4 4 3 4 2 4 4 3 33 
34 2 2 2 4 3 3 3 3 2 3 27 
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35 3 2 4 3 2 3 4 4 4 2 31 
36 4 2 4 4 3 4 4 4 4 1 34 
37 4 3 5 5 3 4 4 4 5 2 39 
38 5 3 5 4 3 5 5 5 5 1 41 
39 3 4 5 4 4 4 4 4 5 3 40 
40 3 2 4 3 4 4 4 4 3 5 36 
41 3 3 4 3 3 3 3 3 3 5 33 
42 2 2 3 3 3 3 3 3 5 1 28 
43 1 2 3 2 3 3 3 3 1 5 26 
44 1 2 3 3 3 3 3 3 5 1 27 
45 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
46 1 2 2 3 3 3 3 2 2 4 25 
47 3 1 3 2 2 4 4 4 4 2 29 
48 1 3 2 2 3 3 3 3 2 4 26 
49 3 2 3 3 3 4 4 4 4 1 31 
50 1 1 2 2 3 3 3 3 5 2 25 
51 3 2 2 3 2 4 4 3 2 2 27 
52 4 2 3 5 3 3 4 3 1 3 31 
53 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 36 
54 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
55 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 40 
56 4 5 5 4 4 4 4 4 5 3 42 
57 3 4 4 3 3 5 4 4 5 2 37 
58 4 3 3 3 4 3 4 4 4 2 34 
59 3 3 4 3 2 3 3 2 3 2 28 
60 1 3 2 2 3 2 2 3 3 3 24 
61 3 4 2 3 2 4 2 4 3 2 29 
62 4 5 4 3 4 4 3 3 4 2 36 
63 2 3 2 3 4 2 4 2 2 3 27 
64 3 4 3 3 3 4 3 2 3 1 29 
65 2 2 3 2 2 3 3 3 3 3 26 
66 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 25 
67 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
68 4 5 3 3 3 4 3 3 3 1 32 
69 4 5 4 3 3 3 3 4 4 2 35 
70 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 
71 4 4 4 5 4 4 4 4 5 3 41 
72 3 4 3 5 4 3 3 4 4 3 36 
73 4 4 3 4 3 2 4 3 3 3 33 
74 3 3 3 4 2 3 3 3 3 2 29 
75 3 4 3 2 3 3 2 3 2 2 27 
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76 4 5 3 4 4 3 3 3 4 1 34 
77 4 5 4 3 4 4 4 4 5 3 40 
78 3 4 3 3 4 4 3 3 5 3 35 
79 2 3 4 4 3 2 3 3 5 3 32 
80 4 4 3 3 3 2 3 3 3 2 30 
81 3 4 3 2 2 3 2 2 3 2 26 
82 3 4 2 2 2 1 3 3 3 2 25 
83 3 4 2 3 4 3 2 2 3 2 28 
84 4 5 4 3 3 3 4 3 4 3 36 
85 4 4 3 2 4 2 3 2 3 2 29 
86 3 2 2 3 4 2 3 2 2 2 25 
87 3 3 3 4 4 2 3 3 3 2 30 
88 3 4 4 4 3 4 3 2 3 2 32 
89 4 4 5 3 4 4 4 4 3 5 40 
90 5 4 4 4 4 5 3 4 5 5 43 
91 3 4 3 3 3 4 5 3 3 3 34 
92 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 27 
93 3 3 1 2 3 4 3 2 2 2 25 
94 4 5 3 3 3 2 3 3 2 3 31 
95 4 5 4 3 4 4 3 2 3 3 35 
96 5 3 3 4 4 5 4 4 3 3 38 
97 4 4 3 5 4 5 4 3 2 5 39 
98 4 5 4 5 5 4 5 4 5 2 43 
99 3 4 3 3 4 5 3 4 3 3 35 
100 2 3 2 4 3 4 3 3 3 1 28 














X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 TOTAL 
1 5 4 5 4 3 3 5 5 5 4 43 
2 3 4 5 4 5 3 4 4 5 5 42 
3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 37 
5 2 4 4 4 2 2 3 4 4 4 33 
6 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 28 
7 4 4 4 4 3 3 2 2 4 4 34 
8 4 4 4 4 2 4 3 3 4 4 36 
9 3 3 2 3 4 5 4 3 3 2 32 
10 4 4 3 2 2 2 1 3 3 3 27 
11 2 4 2 3 2 3 3 1 3 3 26 
12 2 2 3 2 3 3 1 3 3 3 25 
13 4 3 2 1 2 3 1 3 3 3 25 
14 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 29 
15 3 4 3 3 2 4 4 5 4 2 34 
16 4 5 4 3 3 4 4 4 3 3 37 
17 4 5 4 4 3 3 4 5 3 3 38 
18 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 40 
19 4 3 4 5 5 5 4 5 4 4 43 
20 4 4 4 5 3 4 3 3 3 3 36 
21 2 3 3 3 4 3 2 3 3 2 28 
22 2 2 1 2 3 3 3 3 3 3 25 
23 3 2 3 2 3 3 4 3 2 2 27 
24 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
25 4 3 4 4 2 2 3 3 3 3 31 
26 4 5 4 4 3 3 4 4 4 3 38 
27 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 43 
28 4 4 3 5 5 4 4 4 4 4 41 
29 3 4 3 5 3 2 4 5 3 3 35 
30 3 3 3 4 3 2 3 4 3 3 31 
31 3 5 4 4 3 4 3 4 3 3 36 
32 4 3 3 4 5 3 3 3 3 2 33 
33 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 31 
34 3 2 3 3 2 2 1 3 3 3 25 
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35 3 3 5 4 3 2 2 3 2 2 29 
36 3 4 3 5 3 2 3 3 3 3 32 
37 4 5 3 5 3 3 4 4 3 3 37 
38 4 3 4 5 3 4 4 4 4 4 39 
39 4 3 4 5 4 3 3 4 4 4 38 
40 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 34 
41 3 3 3 5 3 2 3 3 3 3 31 
42 2 3 2 3 3 2 3 3 3 2 26 
43 2 2 1 2 3 3 3 3 3 2 24 
44 3 2 1 3 2 2 3 3 3 3 25 
45 3 4 2 2 2 3 3 3 3 3 28 
46 1 2 2 3 2 2 2 3 3 3 23 
47 3 3 2 3 4 2 3 3 3 1 27 
48 2 3 1 2 3 2 3 3 3 2 24 
49 4 3 2 3 2 3 3 3 3 3 29 
50 2 3 3 3 3 2 3 3 2 1 25 
51 3 4 3 3 2 2 3 3 2 2 27 
52 4 3 3 4 3 2 2 3 3 2 29 
53 4 4 3 5 3 2 2 4 3 4 34 
54 3 4 5 4 3 3 3 4 4 4 37 
55 4 3 4 5 4 3 3 4 4 4 38 
56 5 4 4 4 3 4 3 5 4 4 40 
57 4 3 3 3 2 4 4 4 4 4 35 
58 4 3 4 4 3 2 3 3 3 3 32 
59 4 2 3 3 2 3 2 2 3 2 26 
60 3 2 3 1 2 3 3 2 3 2 24 
61 3 4 3 4 3 2 2 3 2 1 27 
62 3 4 3 3 2 3 4 4 5 3 34 
63 4 3 2 3 2 2 3 2 2 2 25 
64 3 4 2 3 3 3 3 2 2 2 27 
65 2 3 4 2 3 2 2 3 2 3 26 
66 2 3 3 2 3 4 2 1 3 2 25 
67 3 4 3 4 2 2 2 3 2 3 28 
68 3 4 3 2 3 4 3 3 2 3 30 
69 3 4 3 4 4 3 3 4 2 3 33 
70 4 5 4 3 3 4 3 4 4 3 37 
71 4 3 4 3 3 4 4 5 4 5 39 
72 3 4 3 4 2 3 4 4 3 4 34 
73 5 4 3 3 3 4 3 2 2 2 31 
74 3 3 2 3 2 3 2 3 4 2 27 
75 3 2 3 2 3 2 3 2 2 3 25 
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76 4 3 4 3 2 3 3 4 4 2 32 
77 3 4 5 3 4 3 3 4 4 5 38 
78 4 5 3 4 4 3 3 3 2 2 33 
79 3 4 3 3 2 4 3 3 2 3 30 
80 3 3 3 2 3 2 3 3 2 4 28 
81 4 2 3 3 3 2 2 2 3 2 26 
82 3 2 3 3 2 3 2 2 2 3 25 
83 2 2 3 4 3 2 3 4 2 3 28 
84 3 4 4 3 4 3 3 4 3 3 34 
85 3 3 3 2 2 3 4 3 2 2 27 
86 3 2 3 2 3 2 2 3 3 2 25 
87 4 3 2 3 4 2 3 4 3 1 29 
88 3 4 3 4 4 3 2 4 3 1 31 
89 4 3 4 5 4 5 4 3 4 3 39 
90 4 3 5 5 4 4 5 5 4 3 42 
91 3 4 3 4 3 4 4 3 3 2 33 
92 2 3 2 3 4 2 1 3 3 3 26 
93 3 2 3 2 2 4 2 2 3 2 25 
94 3 4 2 2 3 4 4 3 3 2 30 
95 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 35 
96 4 5 3 4 4 3 3 4 3 5 38 
97 4 3 4 4 5 4 3 4 4 4 39 
98 4 5 5 3 4 3 5 4 5 5 43 
99 5 3 4 5 4 2 3 3 4 2 35 
100 2 3 3 4 2 3 2 3 3 3 28 














X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 TOTAL 
1 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 47 
2 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 46 
3 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 44 
4 5 4 4 5 4 3 5 3 4 4 41 
5 5 4 3 4 4 2 3 4 4 4 37 
6 3 2 3 4 3 4 4 3 3 3 32 
7 4 3 4 5 4 3 3 5 4 3 38 
8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
9 4 4 3 4 3 2 5 3 4 4 36 
10 3 3 3 4 3 2 4 4 2 3 31 
11 4 2 3 3 3 2 3 3 2 1 26 
12 3 2 3 4 2 1 3 3 3 3 27 
13 3 3 2 2 3 2 3 3 3 3 27 
14 4 3 3 5 2 3 3 3 4 3 33 
15 5 4 4 5 4 3 3 4 4 2 38 
16 5 3 3 4 4 4 5 5 4 4 41 
17 5 3 4 4 3 3 5 5 5 5 42 
18 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 44 
19 5 5 5 5 5 4 5 5 5 3 47 
20 5 4 3 5 3 3 3 5 5 4 40 
21 4 3 3 4 3 3 3 4 3 2 32 
22 3 3 2 4 3 3 2 3 3 1 27 
23 3 3 2 3 2 3 2 3 3 3 27 
24 4 2 3 5 3 3 3 4 4 3 34 
25 4 4 3 5 3 3 3 4 3 3 35 
26 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 42 
27 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 47 
28 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 45 
29 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
30 3 3 2 4 4 4 4 4 4 3 35 
31 5 4 3 5 4 4 4 4 4 3 40 
32 4 4 2 4 4 4 4 4 3 4 37 
33 3 4 2 4 3 3 3 4 5 4 35 
34 5 3 2 3 3 2 3 3 3 2 29 
 94 
35 4 3 2 5 3 3 3 4 3 3 33 
36 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 36 
37 5 4 5 4 3 3 4 5 4 4 41 
38 5 3 4 5 4 4 5 5 4 4 43 
39 4 5 4 5 3 4 4 5 4 4 42 
40 4 3 3 5 4 3 3 5 4 4 38 
41 3 3 3 3 4 4 3 5 4 3 35 
42 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
43 3 1 3 2 3 3 3 4 3 2 27 
44 3 2 2 3 3 3 3 3 3 2 27 
45 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 32 
46 2 3 3 4 2 3 2 2 3 3 27 
47 3 1 2 4 3 3 2 3 3 3 27 
48 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 28 
49 4 3 3 5 2 3 3 4 3 3 33 
50 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 27 
51 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 27 
52 4 3 4 3 4 3 3 4 2 3 33 
53 4 5 4 3 4 4 3 4 4 3 38 
54 4 5 4 4 3 4 4 4 5 4 41 
55 5 4 3 4 4 4 4 5 5 4 42 
56 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 44 
57 5 4 3 4 5 3 4 4 3 4 39 
58 3 4 5 4 3 3 4 2 4 4 36 
59 3 3 4 2 3 5 3 3 2 2 30 
60 2 2 1 3 2 3 4 4 3 2 26 
61 2 4 4 3 2 5 4 3 3 1 31 
62 4 5 4 3 3 4 5 4 3 3 38 
63 4 3 4 3 3 2 3 2 3 2 29 
64 4 3 3 3 2 3 4 3 3 3 31 
65 3 4 2 3 3 3 2 3 2 2 27 
66 2 3 4 3 2 2 3 2 3 3 27 
67 4 4 3 4 3 2 3 4 3 2 32 
68 3 4 5 3 4 2 3 4 4 2 34 
69 4 5 4 4 3 3 4 3 3 4 37 
70 4 4 3 4 4 5 4 5 4 4 41 
71 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 43 
72 4 5 4 3 3 5 3 4 3 4 38 
73 3 4 3 3 2 4 3 4 5 4 35 
74 3 4 3 2 3 4 4 3 2 3 31 
75 3 4 2 3 4 3 2 3 3 2 29 
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76 4 3 5 3 4 3 5 3 3 3 36 
77 4 5 3 5 5 4 4 4 4 4 42 
78 3 4 3 4 3 3 4 5 4 4 37 
79 3 4 3 4 4 4 3 2 4 3 34 
80 4 5 3 2 3 4 3 3 2 3 32 
81 2 3 4 2 4 2 3 3 2 2 27 
82 3 4 2 2 1 3 2 4 3 3 27 
83 2 3 4 3 2 2 5 1 2 3 27 
84 4 4 4 3 5 4 4 3 4 3 38 
85 3 4 3 4 3 3 4 3 2 2 31 
86 2 3 2 3 4 3 2 4 1 3 27 
87 3 4 3 3 3 2 3 4 4 3 32 
88 4 5 3 4 3 3 4 2 3 3 34 
89 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 45 
90 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 45 
91 5 5 5 4 3 4 5 5 4 5 45 
92 3 3 2 3 2 4 3 2 4 3 29 
93 2 3 4 2 3 2 3 3 2 3 27 
94 3 4 4 3 3 4 4 2 3 3 33 
95 3 4 4 3 4 3 4 5 3 4 37 
96 3 4 3 4 5 5 4 4 4 4 40 
97 4 3 4 4 5 5 3 4 4 5 41 
98 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 45 
99 3 4 3 3 2 2 3 2 2 3 27 













Uji Validitas Motivasi Berkunjung (Y) 
Correlations 
 y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 y8 y9 y10 TOTAL 
y1 Pearson 
Correlation 
1 ,203 ,378* 
,472*
* 
,173 ,243 ,056 ,242 ,289 ,269 ,620** 
Sig. (2-tailed)  ,281 ,039 ,008 ,360 ,196 ,769 ,197 ,121 ,150 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
y2 Pearson 
Correlation 
,203 1 ,245 ,223 ,245 ,157 ,435* ,443* -,128 ,023 ,497** 
Sig. (2-tailed) ,281  ,192 ,236 ,192 ,407 ,016 ,014 ,502 ,905 ,005 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
y3 Pearson 
Correlation 
,378* ,245 1 ,268 ,210 ,219 ,335 ,380* -,006 ,019 ,522** 
Sig. (2-tailed) ,039 ,192  ,152 ,265 ,245 ,070 ,039 ,975 ,923 ,003 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
y4 Pearson 
Correlation 
,472** ,223 ,268 1 
,510*
* 
,458* ,276 ,375* ,274 ,173 ,725** 
Sig. (2-tailed) ,008 ,236 ,152  ,004 ,011 ,139 ,041 ,143 ,360 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
y5 Pearson 
Correlation 






,457* -,202 -,124 ,519** 
Sig. (2-tailed) ,360 ,192 ,265 ,004  ,076 ,006 ,011 ,285 ,513 ,003 










Sig. (2-tailed) ,196 ,407 ,245 ,011 ,076  ,798 ,004 ,008 ,079 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
y7 Pearson 
Correlation 
,056 ,435* ,335 ,276 
,487*
* 
-,049 1 ,366* -,058 -,277 ,425* 
Sig. (2-tailed) ,769 ,016 ,070 ,139 ,006 ,798  ,047 ,761 ,138 ,019 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
y8 Pearson 
Correlation 
,242 ,443* ,380* ,375* ,457* 
,512*
* 
,366* 1 ,199 ,206 ,731** 
Sig. (2-tailed) ,197 ,014 ,039 ,041 ,011 ,004 ,047  ,293 ,276 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
y9 Pearson 
Correlation 
,289 -,128 -,006 ,274 -,202 
,472*
* 




Sig. (2-tailed) ,121 ,502 ,975 ,143 ,285 ,008 ,761 ,293  ,003 ,011 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
y10 Pearson 
Correlation 




Sig. (2-tailed) ,150 ,905 ,923 ,360 ,513 ,079 ,138 ,276 ,003  ,020 

















,456* ,424* 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,005 ,003 ,000 ,003 ,000 ,019 ,000 ,011 ,020  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Validitas Variabel Advertising  (X1) 
Correlations 
 x1.1 x1.2 x1.3 x1.4 x1.5 x1.6 x1.7 x1.8 x1.9 x1.10 TOTAL 
x1.1 Pearson 
Correlation 
1 ,174 ,199 ,021 ,147 ,123 -,013 ,405* ,343 ,490** ,433* 
Sig. (2-tailed)  ,357 ,293 ,913 ,437 ,518 ,947 ,026 ,064 ,006 ,017 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x1.2 Pearson 
Correlation 
,174 1 ,323 ,204 ,525** ,106 ,595** ,306 ,372* ,569** ,710** 
Sig. (2-tailed) ,357  ,082 ,281 ,003 ,575 ,001 ,100 ,043 ,001 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x1.3 Pearson 
Correlation 
,199 ,323 1 ,268 ,249 -,034 ,167 ,231 ,405* ,607** ,570** 
Sig. (2-tailed) ,293 ,082  ,152 ,185 ,858 ,379 ,219 ,026 ,000 ,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x1.4 Pearson 
Correlation 
,021 ,204 ,268 1 ,511** ,158 ,280 -,182 -,160 ,225 ,459* 
Sig. (2-tailed) ,913 ,281 ,152  ,004 ,405 ,134 ,336 ,398 ,232 ,011 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x1.5 Pearson 
Correlation 
,147 ,525** ,249 ,511** 1 ,333 ,472** ,188 ,081 ,474** ,726** 
Sig. (2-tailed) ,437 ,003 ,185 ,004  ,072 ,008 ,320 ,671 ,008 ,000 




,123 ,106 -,034 ,158 ,333 1 -,069 ,199 -,094 ,212 ,382* 
Sig. (2-tailed) ,518 ,575 ,858 ,405 ,072  ,716 ,292 ,620 ,262 ,037 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x1.7 Pearson 
Correlation 
-,013 ,595** ,167 ,280 ,472** -,069 1 ,263 ,387* ,457* ,607** 
Sig. (2-tailed) ,947 ,001 ,379 ,134 ,008 ,716  ,160 ,034 ,011 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x1.8 Pearson 
Correlation 




Sig. (2-tailed) ,026 ,100 ,219 ,336 ,320 ,292 ,160  ,008 ,001 ,002 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x1.9 Pearson 
Correlation 
,343 ,372* ,405* -,160 ,081 -,094 ,387* ,472** 1 ,671** ,534** 
Sig. (2-tailed) ,064 ,043 ,026 ,398 ,671 ,620 ,034 ,008  ,000 ,002 









Sig. (2-tailed) ,006 ,001 ,000 ,232 ,008 ,262 ,011 ,001 ,000  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Total Pearson 
Correlation 




Sig. (2-tailed) ,017 ,000 ,001 ,011 ,000 ,037 ,000 ,002 ,002 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Validitas Variabel Direct Marketing (X2) 
Correlations 
 x2.1 x2.2 x2.3 x2.4 x2.5 x2.6 x2.7 x2.8 x2.9 x2.10 TOTAL 
x2.1 Pearson 
Correlation 
1 ,503** ,110 ,276 ,203 ,131 ,265 ,361 ,195 ,015 ,508** 
Sig. (2-tailed)  ,005 ,563 ,141 ,283 ,490 ,156 ,050 ,303 ,936 ,004 





1 ,089 ,319 ,434* ,200 ,147 ,388* ,203 ,141 ,603** 
Sig. (2-tailed) ,005  ,640 ,086 ,016 ,289 ,437 ,034 ,281 ,456 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x2.3 Pearson 
Correlation 




Sig. (2-tailed) ,563 ,640  ,036 ,953 ,081 ,073 ,073 ,256 ,005 ,002 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x2.4 Pearson 
Correlation 
,276 ,319 ,384* 1 ,382* ,332 ,402* ,418* ,469** ,147 ,689** 
Sig. (2-tailed) ,141 ,086 ,036  ,037 ,073 ,028 ,022 ,009 ,439 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x2.5 Pearson 
Correlation 
,203 ,434* -,011 ,382* 1 ,301 ,170 ,014 ,279 ,219 ,498** 
Sig. (2-tailed) ,283 ,016 ,953 ,037  ,106 ,369 ,943 ,136 ,244 ,005 




,131 ,200 ,324 ,332 ,301 1 ,153 ,584** ,282 ,331 ,641** 
Sig. (2-tailed) ,490 ,289 ,081 ,073 ,106  ,418 ,001 ,131 ,074 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x2.7 Pearson 
Correlation 
,265 ,147 ,332 ,402* ,170 ,153 1 ,207 ,318 -,129 ,515** 
Sig. (2-tailed) ,156 ,437 ,073 ,028 ,369 ,418  ,273 ,086 ,498 ,004 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x2.8 Pearson 
Correlation 
,361 ,388* ,332 ,418* ,014 ,584** ,207 1 ,444* ,119 ,691** 
Sig. (2-tailed) ,050 ,034 ,073 ,022 ,943 ,001 ,273  ,014 ,531 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
x2.9 Pearson 
Correlation 
,195 ,203 ,214 
,469*
* 
,279 ,282 ,318 ,444* 1 ,069 ,597** 
Sig. (2-tailed) ,303 ,281 ,256 ,009 ,136 ,131 ,086 ,014  ,719 ,001 






,147 ,219 ,331 -,129 ,119 ,069 1 ,421* 
Sig. (2-tailed) ,936 ,456 ,005 ,439 ,244 ,074 ,498 ,531 ,719  ,021 










,498** ,641** ,515** ,691** ,597** ,421* 1 
Sig. (2-tailed) ,004 ,000 ,002 ,000 ,005 ,000 ,004 ,000 ,001 ,021  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Cronbach's Alpha N of Items 
,751 10 
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Spearman's rho ADVERTISING Correlation Coefficient 1,000 ,990** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
MOTIVASI 
BERKUNJUNG 
Correlation Coefficient ,990** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Sig. (2-tailed) . ,000 






Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 













Hasil Uji Korelasi Berganda Variabel Advertising (X1) Dan Direct Marketing 











1,000 ,948** ,990** 
Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 





,948** 1,000 ,965** 
Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 





,990** ,965** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . 
N 100 100 100 









Nilai- nilai r 
 
N 
Taraf Signif  
N 
Taraf Signif  
N 
Taraf Signif 
5% 1% 5% 1% 5% 1% 
3 0.997 0.999 27 0.381 0.487 55 0.266 0.345 
4 0.950 0.990 28 0.374 0.478 60 0.254 0.330 




























7 0.754 0.874 31 0.355 0.456 75 0.227 0.296 
8 0.707 0.834 32 0.349 0.449 80 0.220 0.286 
9 0.666 0.798 33 0.344 0.442 85 0.213 0.278 




























12 0.576 0.708 36 0.329 0.424 100 0.195 0.256 
13 0.553 0.684 37 0.325 0.418 125 0.176 0.230 
14 0.532 0.661 38 0.320 0.413 150 0.159 0.210 




























17 0.482 0.606 41 0.308 0.398 300 0.113 0.148 
18 0.468 0.590 42 0.304 0.393 400 0.098 0.128 
19 0.456 0.575 43 0.301 0.389 500 0.088 0.115 
20 0.444 0.561 44 0.297 0.384 600 0.080 0.105 
 
 109 
21 0.433 0.549 45 0.294 0.380 700 0.074 0.097 
22 0.423 0.537 46 0.291 0.376 800 0.070 0.091 
23 0.413 0.526 47 0.288 0.372 900 0.065 0.086 













   
26 0.388 0.496 50 0.279 0.361 






















F-distribution (Upper tail probability = 0.05) Numerator df = 1 to 10 
df2\df1 1 2 3 4 5 6 7 8 10 
1 161.448 199.500 215.707 224.583 230.162 233.986 236.768 238.883 241.882 
2 18.513 19.000 19.164 19.247 19.296 19.330 19.353 19.371 19.396 
3 10.128 9.552 9.277 9.117 9.013 8.941 8.887 8.845 8.786 
4 7.709 6.944 6.591 6.388 6.256 6.163 6.094 6.041 5.964 
5 6.608 5.786 5.409 5.192 5.050 4.950 4.876 4.818 4.735 
6 5.987 5.143 4.757 4.534 4.387 4.284 4.207 4.147 4.060 
7 5.591 4.737 4.347 4.120 3.972 3.866 3.787 3.726 3.637 
8 5.318 4.459 4.066 3.838 3.687 3.581 3.500 3.438 3.347 
9 5.117 4.256 3.863 3.633 3.482 3.374 3.293 3.230 3.137 
10 4.965 4.103 3.708 3.478 3.326 3.217 3.135 3.072 2.978 
11 4.844 3.982 3.587 3.357 3.204 3.095 3.012 2.948 2.854 
12 4.747 3.885 3.490 3.259 3.106 2.996 2.913 2.849 2.753 
13 4.667 3.806 3.411 3.179 3.025 2.915 2.832 2.767 2.671 
14 4.600 3.739 3.344 3.112 2.958 2.848 2.764 2.699 2.602 
15 4.543 3.682 3.287 3.056 2.901 2.790 2.707 2.641 2.544 
16 4.494 3.634 3.239 3.007 2.852 2.741 2.657 2.591 2.494 
17 4.451 3.592 3.197 2.965 2.810 2.699 2.614 2.548 2.450 
18 4.414 3.555 3.160 2.928 2.773 2.661 2.577 2.510 2.412 
19 4.381 3.522 3.127 2.895 2.740 2.628 2.544 2.477 2.378 
20 4.351 3.493 3.098 2.866 2.711 2.599 2.514 2.447 2.348 
21 4.325 3.467 3.072 2.840 2.685 2.573 2.488 2.420 2.321 
22 4.301 3.443 3.049 2.817 2.661 2.549 2.464 2.397 2.297 
 111 
23 4.279 3.422 3.028 2.796 2.640 2.528 2.442 2.375 2.275 
24 4.260 3.403 3.009 2.776 2.621 2.508 2.423 2.355 2.255 
25 4.242 3.385 2.991 2.759 2.603 2.490 2.405 2.337 2.236 
26 4.225 3.369 2.975 2.743 2.587 2.474 2.388 2.321 2.220 
27 4.210 3.354 2.960 2.728 2.572 2.459 2.373 2.305 2.204 
28 4.196 3.340 2.947 2.714 2.558 2.445 2.359 2.291 2.190 
29 4.183 3.328 2.934 2.701 2.545 2.432 2.346 2.278 2.177 
30 4.171 3.316 2.922 2.690 2.534 2.421 2.334 2.266 2.165 
35 4.121 3.267 2.874 2.641 2.485 2.372 2.285 2.217 2.114 
40 4.085 3.232 2.839 2.606 2.449 2.336 2.249 2.180 2.077 
45 4.057 3.204 2.812 2.579 2.422 2.308 2.221 2.152 2.049 
50 4.034 3.183 2.790 2.557 2.400 2.286 2.199 2.130 2.026 
55 4.016 3.165 2.773 2.540 2.383 2.269 2.181 2.112 2.008 
60 4.001 3.150 2.758 2.525 2.368 2.254 2.167 2.097 1.993 
70 3.978 3.128 2.736 2.503 2.346 2.231 2.143 2.074 1.969 
80 3.960 3.111 2.719 2.486 2.329 2.214 2.126 2.056 1.951 
90 3.947 3.098 2.706 2.473 2.316 2.201 2.113 2.043 1.938 
100 3.936 3.087 2.696 2.463 2.305 2.191 2.103 2.032 1.927 
110 3.927 3.079 2.687 2.454 2.297 2.182 2.094 2.024 1.918 
120 3.920 3.072 2.680 2.447 2.290 2.175 2.087 2.016 1.910 
130 3.914 3.066 2.674 2.441 2.284 2.169 2.081 2.010 1.904 
140 3.909 3.061 2.669 2.436 2.279 2.164 2.076 2.005 1.899 
150 3.904 3.056 2.665 2.432 2.274 2.160 2.071 2.001 1.894 
160 3.900 3.053 2.661 2.428 2.271 2.156 2.067 1.997 1.890 
180 3.894 3.046 2.655 2.422 2.264 2.149 2.061 1.990 1.884 
 112 
200 3.888 3.041 2.650 2.417 2.259 2.144 2.056 1.985 1.878 
220 3.884 3.037 2.646 2.413 2.255 2.140 2.051 1.981 1.874 
240 3.880 3.033 2.642 2.409 2.252 2.136 2.048 1.977 1.870 
260 3.877 3.031 2.639 2.406 2.249 2.134 2.045 1.974 1.867 
280 3.875 3.028 2.637 2.404 2.246 2.131 2.042 1.972 1.865 
300 3.873 3.026 2.635 2.402 2.244 2.129 2.040 1.969 1.862 
400 3.865 3.018 2.627 2.394 2.237 2.121 2.032 1.962 1.854 
500 3.860 3.014 2.623 2.390 2.232 2.117 2.028 1.957 1.850 
600 3.857 3.011 2.620 2.387 2.229 2.114 2.025 1.954 1.846 
700 3.855 3.009 2.618 2.385 2.227 2.112 2.023 1.952 1.844 
800 3.853 3.007 2.616 2.383 2.225 2.110 2.021 1.950 1.843 
900 3.852 3.006 2.615 2.382 2.224 2.109 2.020 1.949 1.841 
1000 3.851 3.005 2.614 2.381 2.223 2.108 2.019 1.948 1.840 













F-distribution (Upper tail probability = 0.05) Numerator df = 12 to 40 
df2\df1 12 14 16 18 20 24 28 32 36 40 
1 243.906 245.364 246.464 247.323 248.013 249.052 249.797 250.357 250.793 251.143 
2 19.413 19.424 19.433 19.440 19.446 19.454 19.460 19.464 19.468 19.471 
3 8.745 8.715 8.692 8.675 8.660 8.639 8.623 8.611 8.602 8.594 
4 5.912 5.873 5.844 5.821 5.803 5.774 5.754 5.739 5.727 5.717 
5 4.678 4.636 4.604 4.579 4.558 4.527 4.505 4.488 4.474 4.464 
6 4.000 3.956 3.922 3.896 3.874 3.841 3.818 3.800 3.786 3.774 
7 3.575 3.529 3.494 3.467 3.445 3.410 3.386 3.367 3.352 3.340 
8 3.284 3.237 3.202 3.173 3.150 3.115 3.090 3.070 3.055 3.043 
9 3.073 3.025 2.989 2.960 2.936 2.900 2.874 2.854 2.839 2.826 
10 2.913 2.865 2.828 2.798 2.774 2.737 2.710 2.690 2.674 2.661 
11 2.788 2.739 2.701 2.671 2.646 2.609 2.582 2.561 2.544 2.531 
12 2.687 2.637 2.599 2.568 2.544 2.505 2.478 2.456 2.439 2.426 
13 2.604 2.554 2.515 2.484 2.459 2.420 2.392 2.370 2.353 2.339 
14 2.534 2.484 2.445 2.413 2.388 2.349 2.320 2.298 2.280 2.266 
15 2.475 2.424 2.385 2.353 2.328 2.288 2.259 2.236 2.219 2.204 
16 2.425 2.373 2.333 2.302 2.276 2.235 2.206 2.183 2.165 2.151 
17 2.381 2.329 2.289 2.257 2.230 2.190 2.160 2.137 2.119 2.104 
18 2.342 2.290 2.250 2.217 2.191 2.150 2.119 2.096 2.078 2.063 
19 2.308 2.256 2.215 2.182 2.155 2.114 2.084 2.060 2.042 2.026 
20 2.278 2.225 2.184 2.151 2.124 2.082 2.052 2.028 2.009 1.994 
21 2.250 2.197 2.156 2.123 2.096 2.054 2.023 1.999 1.980 1.965 
22 2.226 2.173 2.131 2.098 2.071 2.028 1.997 1.973 1.954 1.938 
23 2.204 2.150 2.109 2.075 2.048 2.005 1.973 1.949 1.930 1.914 
 114 
24 2.183 2.130 2.088 2.054 2.027 1.984 1.952 1.927 1.908 1.892 
25 2.165 2.111 2.069 2.035 2.007 1.964 1.932 1.908 1.888 1.872 
26 2.148 2.094 2.052 2.018 1.990 1.946 1.914 1.889 1.869 1.853 
27 2.132 2.078 2.036 2.002 1.974 1.930 1.898 1.872 1.852 1.836 
28 2.118 2.064 2.021 1.987 1.959 1.915 1.882 1.857 1.837 1.820 
29 2.104 2.050 2.007 1.973 1.945 1.901 1.868 1.842 1.822 1.806 
30 2.092 2.037 1.995 1.960 1.932 1.887 1.854 1.829 1.808 1.792 
35 2.041 1.986 1.942 1.907 1.878 1.833 1.799 1.773 1.752 1.735 
40 2.003 1.948 1.904 1.868 1.839 1.793 1.759 1.732 1.710 1.693 
45 1.974 1.918 1.874 1.838 1.808 1.762 1.727 1.700 1.678 1.660 
50 1.952 1.895 1.850 1.814 1.784 1.737 1.702 1.674 1.652 1.634 
55 1.933 1.876 1.831 1.795 1.764 1.717 1.681 1.653 1.631 1.612 
60 1.917 1.860 1.815 1.778 1.748 1.700 1.664 1.636 1.613 1.594 
70 1.893 1.836 1.790 1.753 1.722 1.674 1.637 1.608 1.585 1.566 
80 1.875 1.817 1.772 1.734 1.703 1.654 1.617 1.588 1.564 1.545 
90 1.861 1.803 1.757 1.720 1.688 1.639 1.601 1.572 1.548 1.528 
100 1.850 1.792 1.746 1.708 1.676 1.627 1.589 1.559 1.535 1.515 
110 1.841 1.783 1.736 1.698 1.667 1.617 1.579 1.549 1.524 1.504 
120 1.834 1.775 1.728 1.690 1.659 1.608 1.570 1.540 1.516 1.495 
130 1.827 1.769 1.722 1.684 1.652 1.601 1.563 1.533 1.508 1.488 
140 1.822 1.763 1.716 1.678 1.646 1.595 1.557 1.526 1.502 1.481 
150 1.817 1.758 1.711 1.673 1.641 1.590 1.552 1.521 1.496 1.475 
160 1.813 1.754 1.707 1.669 1.637 1.586 1.547 1.516 1.491 1.470 
180 1.806 1.747 1.700 1.661 1.629 1.578 1.539 1.508 1.483 1.462 
200 1.801 1.742 1.694 1.656 1.623 1.572 1.533 1.502 1.476 1.455 
 115 
220 1.796 1.737 1.690 1.651 1.618 1.567 1.528 1.496 1.471 1.450 
240 1.793 1.733 1.686 1.647 1.614 1.563 1.523 1.492 1.466 1.445 
260 1.790 1.730 1.683 1.644 1.611 1.559 1.520 1.488 1.463 1.441 
280 1.787 1.727 1.680 1.641 1.608 1.556 1.517 1.485 1.459 1.438 
300 1.785 1.725 1.677 1.638 1.606 1.554 1.514 1.482 1.456 1.435 
400 1.776 1.717 1.669 1.630 1.597 1.545 1.505 1.473 1.447 1.425 
500 1.772 1.712 1.664 1.625 1.592 1.539 1.499 1.467 1.441 1.419 
600 1.768 1.708 1.660 1.621 1.588 1.536 1.495 1.463 1.437 1.414 
700 1.766 1.706 1.658 1.619 1.586 1.533 1.492 1.460 1.434 1.412 
800 1.764 1.704 1.656 1.617 1.584 1.531 1.490 1.458 1.432 1.409 
900 1.763 1.703 1.655 1.615 1.582 1.529 1.489 1.457 1.430 1.408 
1000 1.762 1.702 1.654 1.614 1.581 1.528 1.488 1.455 1.429 1.406 















Z Table: Positive Values 
z .00 .01 .02 .03 .04 .05 .06 .07 .08 .09 
0.00 .5000 .5040 .5080 .5120 .5160 .5199 .5239 .5279 .5319 .5359 
0.10 .5398 .5438 .5478 .5517 .5557 .5596 .5636 .5675 .5714 .5753 
0.20 .5793 .5832 .5871 .5910 .5948 .5987 .6026 .6064 .6103 .6141 
0.30 .6179 .6217 .6255 .6293 .6331 .6368 .6406 .6443 .6480 .6517 
0.40 .6554 .6591 .6628 .6664 .6700 .6736 .6772 .6808 .6844 .6879 
0.50 .6915 .6950 .6985 .7019 .7054 .7088 .7123 .7157 .7190 .7224 
0.60 .7257 .7291 .7324 .7357 .7389 .7422 .7454 .7486 .7517 .7549 
0.70 .7580 .7611 .7642 .7673 .7704 .7734 .7764 .7794 .7823 .7852 
0.80 .7881 .7910 .7939 .7967 .7995 .8023 .8051 .8078 .8106 .8133 
0.90 .8159 .8186 .8212 .8238 .8264 .8289 .8315 .8340 .8365 .8389 
1.00 .8413 .8438 .8461 .8485 .8508 .8531 .8554 .8577 .8599 .8621 
1.10 .8643 .8665 .8686 .8708 .8729 .8749 .8770 .8790 .8810 .8830 
1.20 .8849 .8869 .8888 .8907 .8925 .8944 .8962 .8980 .8997 .9015 
1.30 .9032 .9049 .9066 .9082 .9099 .9115 .9131 .9147 .9162 .9177 
1.40 .9192 .9207 .9222 .9236 .9251 .9265 .9279 .9292 .9306 .9319 
1.50 .9332 .9345 .9357 .9370 .9382 .9394 .9406 .9418 .9429 .9441 
1.60 .9452 .9463 .9474 .9484 .9495 .9505 .9515 .9525 .9535 .9545 
1.70 .9554 .9564 .9573 .9582 .9591 .9599 .9608 .9616 .9625 .9633 
1.80 .9641 .9649 .9656 .9664 .9671 .9678 .9686 .9693 .9699 .9706 
1.90 .9713 .9719 .9726 .9732 .9738 .9744 .9750 .9756 .9761 .9767 
2.00 .9772 .9778 .9783 .9788 .9793 .9798 .9803 .9808 .9812 .9817 
2.10 .9821 .9826 .9830 .9834 .9838 .9842 .9846 .9850 .9854 .9857 
2.20 .9861 .9864 .9868 .9871 .9875 .9878 .9881 .9884 .9887 .9890 
2.30 .9893 .9896 .9898 .9901 .9904 .9906 .9909 .9911 .9913 .9916 
2.40 .9918 .9920 .9922 .9925 .9927 .9929 .9931 .9932 .9934 .9936 
2.50 .9938 .9940 .9941 .9943 .9945 .9946 .9948 .9949 .9951 .9952 
2.60 .9953 .9955 .9956 .9957 .9959 .9960 .9961 .9962 .9963 .9964 
2.70 .9965 .9966 .9967 .9968 .9969 .9970 .9971 .9972 .9973 .9974 
2.80 .9974 .9975 .9976 .9977 .9977 .9978 .9979 .9979 .9980 .9981 
2.90 .9981 .9982 .9982 .9983 .9984 .9984 .9985 .9985 .9986 .9986 
3.00 .9987 .9987 .9987 .9988 .9988 .9989 .9989 .9989 .9990 .9990 
3.10 .9990 .9991 .9991 .9991 .9992 .9992 .9992 .9992 .9993 .9993 
3.20 .9993 .9993 .9994 .9994 .9994 .9994 .9994 .9995 .9995 .9995 
3.30 .9995 .9995 .9995 .9996 .9996 .9996 .9996 .9996 .9996 .9997 
3.40 .9997 .9997 .9997 .9997 .9997 .9997 .9997 .9997 .9997 .9998 
3.50 .9998 .9998 .9998 .9998 .9998 .9998 .9998 .9998 .9998 .9998 
3.60 .9998 .9998 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 
3.70 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 
3.80 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 .9999 
 
